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Реклама є важливою складовою частиною для фінансового добробуту  мас-медіа. 
Тому редакції постійно намагаються залучати багато реклами і рекламодавців. Нині 
популярною платформою для розміщення та просування рекламних повідомлень мас-
медіа є фейсбук. 

Мас-медіа активно працюють в соціальних мережах, мають там велику аудиторію. 
Таким способом їхні офіційні сторінки на соціальних платформах є перспективними і 
ефективними для платного просування не лише своїх медіатоварів та послуг, а й 
рекламодавців. І такий метод реклами дає додаткові фінансові доходи для мас-медіа. 

Мета дослідження – визначити види та теми рекламних дописів, які популярні 
українські і польські мас-медіа просувають на платній основі у соціальній мережі 
«Facebook».  

У цьому дослідженні показуємо, чи рекламують мас-медіа свої товари та послуги у 
соціальній мережі «Facebook». Детально аналізуємо Facebook Ads Manager (так званий 
рекламний кабінет на соціальній платформі). А також розглядаємо, кого ще рекламують на 
своїх офіційних сторінках мас-медіа. Для дослідження було відібрано та проаналізовано 
рекламу, яку поширювали українські («NV», «24 канал», «ТСН» та «Радіо Свобода») та 
польські («Gazeta Wyborcza», «Rzeczpospolita», «Onet» та «Wirtualna Polska») мас-медіа в 
соціальній мережі «Facebook» у 2024 році. Отримані результати переконують, що мас-медіа 
користуються послугами рекламного просування власних публікацій, а також поширюють 
рекламні матеріали, які опубліковані на їх ресурсах на платній основі від рекламодавців. 
Українські ЗМІ найчастіше платно просувають пости у фейсбуку з гіперпосиланням на 
опублікований матеріал на сайті мас-медіа, а польські медіа частіше поширюють невеликі 
відео. Редакції мас-медіа переважно використовують легке, швидке та доступне просування 
від соціальної платформи «Facebook» своїх опублікованих постів. 

Ключові слова: реклама, таргетована реклама, мас-медіа, соціальні мережі, 
Facebook, ЗМІ, Facebook Ads.  

 
Вступ. Соціальні мережі стрімко розвиваються, залучають багато інтернет-аудиторії. Вони 

постійно вдосконалюють свої рекламні інструменти, таким способом стають все цікавішими для 
мас-медіа. ЗМІ мають змогу не тільки публікувати свій контент на соціальних платформах, а й за 
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допомогою реклами просувати не лише свої товари і послуги, а й замовлення від рекламодавців. 
Адже мас-медіа активно багато років розвивають свої офіційні сторінки в соціальних мережах, 
мають там велику кількість аудиторії, тож їхні офіційні сторінки є перспективними для просування 
за допомогою таргетованої реклами не лише власного контенту, а й послуг і товарів рекламодавців.    

 
Постановка проблеми. Соціальні мережі перебувають на піку своєї популярності. А також 

вони є одними з найефективніших способів охопити значну кількість аудиторії. У світі – 8,18 
мільярда людей, з яких 5,22 мільярда користуються соціальними мережами [13]. Дослідження пока-
зали, що більшість людей використовує хоча б одну соціальну мережу [9]. Найпопулярнішою 
соціальною платформою у світі є фейсбук (3,07  мільярда активних користувачів) [13]. 

Реклама в соціальних мережах є популярною та часто використовується. Вона  має багато 
переваг, зокрема: невисока вартість рекламного посту; широке і точне охоплення цільової 
аудиторії; можливість отримувати швидкий зворотний зв’язок від клієнтів і читачів, оперативно 
реагувати на нього; підвищення лояльності покупців [7]. Головна перевага реклами в соцмережах – 
можливість швидкого донесення інформації про продукт або послугу цільовій аудиторії без 
прив’язки до географічних кордонів [5]. 

 
Актуальність дослідження. Соціальні мережі є ефективним методом забезпечення відвіду-

ваності сайтів, зворотного зв’язку і поступово стали одним із засобів генерації контенту [5]. Тому 
мас-медіа активно використовують соціальні платформи для популяризації і просування своїх то-
варів і послуг. Популярною серед редакцій мас-медіа є соціальна платформа «Facebook». Бо завдяки 
їй збільшуються переходи на сайт мас-медіа, ефективно можна рекламувати свою продукцію та 
збільшувати кількість аудиторії та рекламодавців, а також отримувати кошти за монетизацію.  

 
Мета та завдання дослідження. Мета дослідження – визначити види та теми рекламних 

дописів, які популярні українські і польські мас-медіа просувають на платній основі у соціальній 
мережі «Facebook». Поставлена мета передбачає виконання таких завдань: з’ясувати, що таке 
таргетована реклама; розглянути рекламні інструменти соціальної мережі «Facebook»; дослідити, 
які види та на які теми українські популярні мас-медіа розміщують рекламу в фейсбуку.     

Об’єктом дослідження є реклама на офіційних сторінках мас-медіа в соціальній мережі 
«Facebook». Предмет дослідження – види та тематика реклами на офіційних сторінках мас-медіа, 
зокрема «NV», «24 канал», «ТСН», «Радіо Свобода», «Gazeta Wyborcza», «Rzeczpospolita», «Onet» 
та «Wirtualna Polska». 

 
Методи дослідження. У межах цього дослідження було застосовано кілька наукових методів 

для вивчення видів та тематики реклами на офіційних сторінках мас-медіа у соціальній мережі 
«Фейсбук». Найперше було застосовано контент-аналіз, який дав змогу систематично вивчити 
текстовий та візуальний матеріал реклами, виявити, які домінують теми та типи реклами (банери, 
відео, графічні зображення). Цей підхід дає змогу провести об’єктивний і детальний аналіз 
контенту, що розміщується в соціальній мережі. Наступний метод – аналіз даних. Для оцінки 
ефективності таргетованої реклами на сторінках мас-медіа був проведений аналіз статистичних 
даних, зібраних за допомогою інструментів Бібліотеки реклами Meta. Для дослідження було обрано 
таргетовану рекламу, яку просували такі мас-медіа: «NV», «24 канал», «ТСН», «Радіо Свобода», 
«Gazeta Wyborcza», «Rzeczpospolita», «Onet» та «Wirtualna Polska» за 2024 рік, тому що за 
попередні роки багато повідомлень були видалені соціальною платформою через вміст, який 
суперечив правилам спільноти, і він не був доступним для дослідження.  

Також застосовували такий метод, як систематичний огляд літератури, який містить 
пошук і відбір наукових джерел. 
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Аналіз останніх досліджень і публікацій. Рекламу в соцмережах досліджують   у кількох 
напрямах. Перший – історія розвитку реклами в соцмережах (Н. Подоляк, Б. Бондарець, Ф. Рехман,  
Р. Юсофф, К. Чен). Другий – поняття «таргетована реклама» та її види (М.  Робертсон,  А.  Гусаров, 
Л. Романенко, С. Гранкевич, О. Куцан).  Третій –  цифровий маркетинг товарів у соцмережах  
(О. Уголькова, О. Чернявська,  О. Ярмолюк, О. Борисенко, Ю. Фісун). Але нам не вдалося знайти 
результатів дослідження, які б демонстрували, яку рекламу розміщують мас-медіа на своїх 
офіційних сторінках у фейсбуку. Тому наше дослідження містить новизну.    

 
Виклад основного матеріалу. Фейсбук вважаємо найкращою соціальною мережею для 

просування медіабізнесу, контенту мас-медіа і популяризації своїх товарів та товарів рекламодавців 
за допомогою таргетованої реклами. Адже саме ця соціальна платформа надає широкий спектр 
інструментів, які сприяють легкому рекламуванню. Вона дає змогу рекламувати і просувати 
медіапродукти та послуги двома методами: безкоштовним та платним. Безкоштовний – це коли 
редакції публікують пост, розміщують reels, stories на своїй сторінці у фейсбуку, не використо-
вуючи інструментів рекламного кабінету та не оплачують платформі за просування цього контенту. 
Недоліком такого безкоштовного просування є те, що охоплення аудиторії є обмеженим, алгоритми 
соціальної мережі часто показують контент лише частині підписників або навіть меншій кількості 
користувачів, що активно взаємодіють зі сторінкою. Без платної підтримки важко досягти 
широкого охоплення. Також часто спостерігається брак швидкої реакції на дописи, щоб досягти 
великого охоплення, потрібен час на «розкрутку», а також взаємодія з користувачами. Без платної 
реклами важко забезпечити чітке таргетування за інтересами або демографічними даними. Тому 
редакційні пости можуть не потрапити до людей, які справді зацікавлені у запропонованій тематиці 
чи продукті. Це розуміють редакції популярних українських онлайн-медіа і використовують всі 
доступні різноманітні інструменти, які надає фейсбук, а саме [4]:  

Facebook Page – важливий інструмент для створення таргетованої реклами, який дає змогу 
ЗМІ, компаніям  розповідати про себе, розміщувати інформацію, спілкуватися з аудиторією, 
рекламувати свої товари/послуги, знаходити працівників і отримувати аналітику;  

Facebook Business Suite – дає змогу керувати всіма своїми акаунтами, які пов’язані зі сто-
рінками у фейсбуку;  

Facebook Business Manager – функціональний інструмент фейсбуку, своєрідний хаб безкош-
товних рекламних інструментів; 

Facebook Ads Manager – інструмент для створення структурованих і таргетованих рекламних 
кампаній у фейсбуку, інстаграмі, месенджері або Audience Network [4]. 

Детальніше зосередимося на Facebook Ads Manager, який дає змогу створювати рекламу і 
керувати нею [11]. Це так званий рекламний кабінет, де є можливість розробляти, управляти та 
аналізувати рекламні кампанії у фейсбуку. Він дозволяє налаштовувати таргетовану рекламу, 
управляти бюджетом, контролювати всі етапи рекламної кампанії, створювати рекламні дописи 
тощо. А також є можливість обирати платформу для показів реклами: стрічка, stories або reels.  

Функції Ads Manager:  
– Створення рекламних кампаній. Ця функція дозволяє створювати цілі кампанії, формувати 

цільову аудиторію, визначати розміщення та формати оголошень.  
– Керування кількома оголошеннями одночасно. Після створення та запуску оголошення 

можна редагувати деякі деталі (аудиторія, бюджет, місце розташування).  
– Оцінювання ефективності оголошень. Дані про рекламу постійно оновлюються, тому є 

можливість відстежувати її ефективність у будь-який час. Це можна зробити як у додатку для 
телефона, так і на ПК [11]. 

Наше дослідження спрямоване на вивчення використання таргетованої реклами (англ. target – 
ціль) редакціями мас-медіа у фейсбуку, яка дає можливість точно визначити цільову авдиторію. Це 
найкращий рекламний механізм, що допоможе виділити з наявної аудиторії саме ту частину 
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користувачів, які справді будуть відповідати потребам реклами мас-медіа [10]. Таргетована реклама 
в соціальних мережах – це форма реклами, яка націлена на різні аудиторії і з’являється в різних 
форматах [1]. Таргетована реклама в соціальних мережах – це реклама, яку користувачі бачать, 
прокручуючи стрічку новин. І це будуть не всі користувачі соціальної мережі, а лише користувачі з 
певною статтю, віком, родом занять чи інтересами, локалізовані в обраному рекламодавцем регіоні, 
тобто цільова аудиторія таргетованої реклами. Отже, реклама стає  ефективнішою від нецільової 
реклами для багатьох користувачів соціальних мереж [12]. Особливістю цього виду реклами є те, 
що тематичні оголошення показуються лише цільовим групам, які зацікавлені в пропозиції. 
Таргетована реклама враховує дані, отримані за допомогою відстеження активності користувачів у 
соціальних мережах, історію пошуку та особисту інформацію з профілів. Це дає змогу 
орієнтуватися на авдиторію з конкретними інтересами та вподобаннями. Такий підхід дає 
можливість оптимізувати рекламні бюджети, знизити витрати і підвищити ефективність кампанії. 
Така реклама спрямована на цільові групи, зацікавлені в продукті або пропозиції. Вона є  
ефективнішою, ніж інші рекламні канали, які намагаються охопити більшу аудиторію [3]. 

Принцип роботи таргетинга складається з кількох етапів [2]:  
Моніторинг. На цьому етапі здійснюється збір інформації про потенційного споживача. 

Важливими деталями є вік, інтереси, місце проживання, соціальний статус та інші характеристики. 
Також визначається, які соціальні мережі він використовує, які сайти відвідує і як часто це 
відбувається. 

Аналіз. Вся отримана інформація детально аналізується. На основі цих даних з’ясовуються 
поведінкові особливості авдиторії: дії на соціальній платформі, можна побачити рекламне пові-
домлення, вподобання тощо. Такий аналіз допомагає підготувати кампанію максимально точно й 
адресно.  

Створення контенту. Використовуючи результати аналізу, переходять до створення персо-
налізованого контенту. Його мета – викликати зацікавлення у цільової аудиторії або у конкретного 
сегмента користувачів. В ідеалі рекламні повідомлення мають мати такий вигляд, ніби вони 
створені для кожної людини індивідуально [8]. 

Таргетинг потрібний для мас-медіа, адже завдяки йому можна: скоротити витрати на рекламу, 
оскільки вона показується тим користувачам, які можуть бути зацікавлені в матеріалах ЗМІ та 
продуктах/послугах рекламодавця; підвищити конверсію сайту. Аудиторія, яка належать до 
цільової групи, переходячи на сайт з більшою ймовірністю, купить товар/послугу або прочитає 
публікацію; зняття навантаження з персоналу [6]. 

Таргетинг допомагає у виборі рекламної платформи, часу показу, географії та навіть пошу-
кових систем. Це пов’язано з тим, що користувачі часто шукають інформацію, використовуючи 
певні фрази або слова та автоматично надаючи системі ці характеристики [10]. 

Результати дослідження. Для дослідження тематики та видів таргетованої реклами, які 
розміщують ЗМІ у фейсбуку, обрали такі мас-медіа: українські: «Радіо Свобода», «ТСН», «NV» та 
«24 канал»; польські: «Gazeta Wyborcza», «Rzeczpospolita», «Onet» та «Wirtualna Polska». 

Пошук розміщеної реклами масмедіа у фейсбуку здійснювали у Бібліотеці реклами на 
платформі Meta. За допомогою фільтрів вибирали рекламу конкретних медіа терміном 01.01.2024–
31.12.2024. У фільтрі обирали лише платформу «Facebook» і натискали на «показувати активну і 
неактивну рекламу». Виданий платформою результат за опублікованими рекламними постами 
детально аналізували. Отже, за 2024 рік у фейсбуку було опубліковано таку кількість реклами: 

 
«Радіо Свобода» 
8 

«ТСН» 
67 

«NV» 
210 

«24 канал» 
13 

«Gazeta Wyborcza» 
0 

«Rzeczpospolita» 
22 

«Onet» 
77 

«Wirtualna Polska» 
21 
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«24 канал» у 2024 році опублікував 13 рекламних повідомлень. Три з них – це реклама каналу 
мас-медіа у WhatsApp, яка містила картинку і посилання на канал у месенджері. Один рекламний 
матеріал – це посилання на публікацію про екологічне перероблення будівельного сміття за 
допомогою спеціалізованої техніки. Решта рекламних повідомлень – це матеріали, які опубліковані 
на сайті телеканалу про послуги чи товари рекламодавців, а в  фейсбуку на платній основі 
просували ці матеріали. «24 канал» просуває на своїй сторінці за допомогою реклами пости з 
гіперпосиланням на рекламні матеріали, які опубліковані на сайті мас-медіа. На сайті вони 
публікують матеріали під рубрикою «Спецпроєкти». Рекламували такі пости не довго, від 4–8 днів. 
Тематика рекламних постів мас-медіа різна – від страв з курячими стегнами до того, що чекає 
українців у Литві. 

«Радіо Свобода» у 2024 році за допомогою платної реклами просувало вісім постів: п’ять 
відео, де рекламували власну програму «Свобода. Ранок». Одне відео – це опитування українців, 
що вони відчули в день проголошення української незалежності. Також просували два пости про те, 
що «Радіо Свободі» – 70 років, і просять своїх читачів підписуватися на їхню сторінку. Тривалість 
реклами від 2 до 20 днів. Першу рекламу було запущено у серпні 2024 року.  

Найбільше мас-медіа «NV» рекламувало свої пости у фейсбуку. Протягом 2024 року було 
опубліковано 210 рекламних публікацій. Але дев’ять не вдалося проаналізувати, бо вони були 
видалені платформою у зв’язку з тим, що публікації не відповідали рекламним стандартам 
фейсбуку. Мас-медіа також просуває пости, які містять гіперпосилання на статті, які опубліковані 
на сайті мас-медіа. Такі рекламні пости становлять більшість того, що рекламувало медіа у 2024 
році. Також мас-медіа публікувало 16 відео до 5,03 хв – просування кількох цих відео і в січні 2025 
року було активним (у травні почали рекламувати). Також виявили чотири рекламні пости про 
передплату журналу «NV» зі знижкою 25 %, три оголошення про новий випуск журналу «NV», 
дев’ять – про передплату «NV» преміум зі знижками (також було одне відео), один рекламний пост 
про те, що вже доступний для замовлення спецвипуск «NV» за ліцензією The Economist. Знайшли 
25 публікацій під рубриками «Партнерський проєкт», «Позиція» та «Новини компаній», які 
публікують за кошти рекламодавців. Також просували у фейсбуку інформацію про те, що «NV» 
проводить свій флагманський щорічний захід «Україна та світ попереду 2025» (один пост із текстом 
та картинкою і два відео). Також було три рекламні публікації, які інформували про новий випуск 
подкасту. 

Опубліковано у 2024 році також 10 постів під рубрикою «Погляди», чотири публікації з 
рубрики «Експерти». Тривалість реклами 2–20 днів. 

«ТСН» у 2024 році просував за допомогою реклами 67 постів, які –  власні матеріали редакції, 
що є інформативними й орієнтовані на загальну авдиторію. Редакція рекламувала по кілька 
матеріалів на день. Але просували публікації лише з січня по серпень 2024 року. За допомогою 
таких постів з гіперпосиланнями на публікації, які розміщені на сайті мас-медіа, «ТСН» 
популяризує, збільшує впізнаваність і трафік на сайт. Тривалість рекламних постів невелика – від 
двох до трьох днів.   

«Gazeta Wyborcza» у 2024 році не просувала своїх публікацій на платній основі у фейсбуку і 
не розміщувала рекламних постів та оголошень.  

«Rzeczpospolita» у 2024 році опублікувала 22 рекламні повідомлення. Одна реклама не була 
доступною для аналізу через те, що була видалена платформою. Отож мас-медіа просувало 10 
випусків нових подкастів, дев’ять опублікованих на сайті матеріалів, а також одну рекламу про мас-
медіа і одне повідомлення про додаток «Rzeczpospolita». Тривалість реклами публікацій та випусків 
невелика – від 1 до 18 днів, а реклама про мас-медіа була активною від 8 серпня 2023 р. до   
5 липня 2024 р.,  реклама про додаток медіа була доступною для аудиторії платформи 12 днів.  

Мас-медіа «Onet» розмістило 77 рекламних повідомлень, але два були не доступні для 
аналізу, бо платформа їх видалила. Одне повідомлення про те, що медіа, згідно з останнім звітом 
Інституту моніторингу ЗМІ, було визнано медіа десятиліття, яке найбільше формує громадську 
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думку, і два пости, що мас-медіа є найбільшим доменом у Польщі. У січні їх сторінку відвідали  
8 635 572 реальні користувачі. Три картинки було опубліковано про лотерею від «Onet». В одному 
рекламному повідомленні з нагоди 5-річчя подкасту «Про серіал» запрошували на спеціальний 
прямий випуск від Kinogram.  

Також виявили вісім постів про місцеві вибори в різних містах Польщі. А також два відео-
пости були з гіперпосиланням на ютуб-канал «Onet On Tour». Мас-медіа просувало багато відео  
(15 шт.), часто це відеоуривки з ютуб-каналу «Onet On Tour», а решта – це гіперпосилання на свої 
матеріали. Тривалість рекламних повідомлень невелика: від 2 до 25 днів, найбільша тривалість 44 
дні в рекламі про запрошення на пряму трансляцію. 

Редакція мас-медіа «Wirtualna Polska» у 2024 році за допомогою реклами просувала 21 
повідомлення. Для дослідження було доступно 20 рекламних постів, вони всі були відеопостами. 
Публікували уривки програм, шоу, цікаві уривки з інтерв’ю. Найбільше (16 рекламних постів) було 
промо програми «Jedziemy w Polskę», спонсором якої був Jeep Polska. Тривалість реклами від 2 до 
10 днів.  Найдовша реклама, яка була активною і на момент нашого дослідження (січень 2025 року), 
є уривок під назвою «Wesoły Stach» w salonie Ferrari, реклама була запущена 12 березня 2024 року.  

 
Висновки. Отже, мас-медіа у фейсбуку використовують платне просування своїх постів із 

гіперпосиланням на цікаві публікації, а також з рекламою про свої продукти, нові випуски, а також 
поширюють опубліковані рекламні матеріали, оплачені рекламодавцями на своїх сторінках у 
фейсбуку. Рекламували також уривки власних відеоматеріалів. Редакції мас-медіа частіше викорис-
товують легке, швидке та доступне просування від соціальної платформи своїх опублікованих 
постів. Тематика рекламних оголошень різна: від подорожей, як провести канікули, до конфе-
ренцій. Тривалість просування більшої частини рекламних повідомлень невелика: від 2 до 5 днів.   

Мас-медіа, які планують просувати за допомогою реклами свої пости у фейсбуку, варто 
дотримуватися певних етапів, а саме: визначення цільової аудиторії, аналіз конкурентів, розробка 
SMM-стратегії, створення сторінок у соціальних мережах та наповнення їх контентом [7]. 
Пройшовши ці етапи, медіа можуть краще зрозуміти, які соціальні мережі використовувати для 
своєї цільової аудиторії, який контент пропонують їхні конкуренти своїй аудиторії та яким 
контентом наповнювати власні сторінки тощо.  
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TYPES AND TOPICS OF ADVERTISING ON OFFICIAL MEDIA PAGES  

IN THE SOCIAL NETWORK «FACEBOOK» 
 

Advertising is an important component for the financial well-being of mass media. Therefore, 
editorial offices constantly strive to attract more advertising and advertisers. Currently, a popular 
platform for placing and promoting advertising messages for mass media is Facebook. 

Mass media actively work on social networks, having a large audience there. Thus, their official 
pages on social platforms are promising and effective for paid promotion not only of their media 
products and services but also for advertisers. This type of advertising provides additional financial 
income for mass media. 

The aim of the study is to identify the types and themes of advertising posts that popular 
Ukrainian and Polish mass media promote on a paid basis in the social network «Faceboo». 

This study demonstrates whether mass media advertise their own products and services on the 
social network «Facebook». It also provides a detailed analysis of Facebook Ads Manager (the so-called 
advertising cabinet on the social platform). Moreover, it explores whom else mass media advertise on 
their official pages. For the research, advertising content disseminated by Ukrainian («NV», «24 
Channel», «TSN» and «Radio Svoboda») and Polish («Gazeta Wyborcza», «Rzeczpospolita», «Onet», 
and «Wirtualna Polska») mass media in the social network «Facebook» in 2024 was selected and 
analyzed. 

The results obtained indicate that mass media use advertising services to promote their own posts, 
as well as distribute advertising materials published on their resources on a paid basis from advertisers. 
Ukrainian mass media most often promote posts in Facebook with a hyperlink to the published material 
on the media website, while Polish media more often share small videos. Editorial offices mainly use the 
easy, quick, and affordable promotion option from the Facebook social platform for their published 
posts. 

Keywords: advertising, targeted advertising, mass media, social networks, Facebook, mass media 
outlets, Facebook Ads. 


