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ВСТУП 

Після початку повномасштабного вторгнення український медіапростір 

зазнав суттєвих змін - переорієнтація на український та західний контент, 

відходження від російського інформаційного простору, перебудова 

споживацьких звичок населення. Це дало поштовх не лише для українського 

бізнесу, а також і для глобальних гравців заходити на вільні ніші. Дивлячись на 

результати вітчизняних та зарубіжних компаній, що працюють на ринку VOD-

платформ в Україні, бачимо, що актуальність цієї ніші лише зростає в Україні і 

може привабити увагу таких великих компаній як The Walt Disney Company. 

Актуальність роботи полягає у створенні релевантної маркетингової 

стратегії для глобального гравця для виходу на ринок VOD-платформ в Україні, 

щоб не просто вийти на ринок, а зайняти конкурентну позицію і продовжувати 

розвиватись та рости на цьому ринку. Значення роботи полягає у формуванні 

практичної маркетингової стратегії для виходу міжнародних стримінгових 

платформ на ринок України, враховуючи особливості локального споживача та 

економічний контекст України у 2026 році. Огляд ступеня розробки проблеми 

свідчить, що попри наявність ґрунтовних праць Ф. Котлера, М. Портера та Ж.-Ж. 

Ламбена, специфіка маркетингового потенціалу та роботи VOD-платформ на 

ринках, що розвиваються, залишається недостатньо дослідженою. Сучасні 

наукові дослідження часто оминають увагою трансформацію українського 

медіаринку в період після початку повномасштабного вторгнення, що 

підкреслює необхідність розв'язання конкретних питань формування стратегії 

виходу Disney+. 

Метою кваліфікаційної роботи є розробка цілісної маркетингової 

стратегії запуску платформи Disney+ в Україні, що забезпечить сталу 

конкурентну позицію бренду.  



8 

Для досягнення поставленої мети було визначено такі завдання:  

● дослідити теоретико-методичні засади стратегічного маркетингового 

планування;  

● проаналізувати поточний стан та тенденції ринку стрімінгових послуг в 

Україні;  

● провести оцінку конкурентного середовища;  

● сформувати стратегію сегментації та позиціонування;  

● розробити оптимальний комплекс маркетингу за моделлю 7P та 

розрахувати прогнозовані показники ефективності. 

Об’єктом дослідження є VOD-платформа Disney+, що входить до складу 

компанії The Walt Disney Company.  

Предметом дослідження є сукупність методів, прийомів та маркетингових 

інструментів, що забезпечать ефективний вихід платформи Disney+ на ринок 

України. Інформаційну базу дослідження склали офіційні звіти The Walt Disney 

Company, дані аналітичних агенцій, галузеві огляди українського медіаринку за 

2024-2026 роки та результати власних маркетингових спостережень. 

Наукова новизна одержаних результатів полягає в обґрунтуванні моделі 

максимальної локалізації як домінуючого фактора диференціації міжнародного 

бренду, а також у розробці стратегії стратегічного партнерства з локальними 

інтернет провайдерами та телеком-операторами для швидкого та ефективного 

входу на ринок. Практичне значення роботи полягає у можливості впровадження 

запропонованих маркетингових заходів для реального запуску сервісу, що 

дозволить мінімізувати ризики та оптимізувати витрати на залучення клієнтів.  

Структура роботи. Логіка дослідження зумовила структуру 

кваліфікаційної роботи: вступ, три розділи, висновки, список використаних 
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джерел, додатки. Загальний обсяг роботи становить 77 сторінок, з яких 62 

сторінок основного тексту. Робота містить 1 рисунок, 15 таблиць. Список 

використаних джерел налічує 71  найменування. 
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ ФОРМУВАННЯ 

МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ ВИХОДУ КОМПАНІЇ НА МІЖНАРОДНІ 

РИНКИ  

1.1. Економічна сутність маркетингової стратегії в системі управління 

міжнародною діяльністю підприємства 

Як свідчать дослідження, маркетингова стратегія великого 

багатопрофільного підприємства на глобальному ринку - це не просто набір 

інструментів для просування товарів, це цілісна модель, яка допомагає різним 

підрозділам та бізнес-одиницям компанії ефективно взаємодіяти між собою по 

всьому світу. Для таких великих міжнародних корпорацій, як The Walt Disney 

Company, стратегія - це передусім механізм управління капіталізацією бренду та 

інтелектуальною власністю в глобальних масштабах. 

В академічному світі вивчення поняття маркетингової стратегії базується 

на кількох ключових наукових підходах. Перший підхід - позиційний. Цей 

напрямок розглядає маркетингову стратегію як вибір сфери діяльності та 

формування унікальної ціннісної пропозиції, що дозволяє підприємству 

протистояти силам конкуренції. Згідно з цією теорією, економічна сутність 

стратегії полягає у досягненні стратегічної відповідності між внутрішніми 

операціями компанії та зовнішнім середовищем [1]. 

В межах позиційного підходу, основи якого заклав Майкл Портер, 

економічна сутність маркетингової стратегії розглядається як вибір найбільш 

вигідної конкурентної позиції на ринку. Для міжнародного бізнесу це означає 

визначення ринкової ніші, де підприємство може ефективно захиститися від 

впливу п’яти сил конкуренції (тиск постачальників, покупців, нових гравців, 

товарів-субститутів та існуючої конкуренції). 
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Портер наголошує, що стратегія - це не просто набір операційних дій, а 

створення «стратегічної відповідності» між діяльністю компанії та вимогами 

ринку. В системі управління міжнародною діяльністю The Walt Disney Company 

цей підхід перетворюється у стратегію диференціації. Корпорація не прагне бути 

лідером у ціні (конкуруючи з локальними  та міжнародними конкурентами, які 

можуть пропонувати дешевші товари), а робить ставку на унікальність та 

цінність своєї пропозиції, яку не можна скопіювати [2]. 

Наступний підхід - ресурсний (англ. Resource-Based View). Дж. Барні та Б. 

Вернерфельт стверджують, що сенс стратегії полягає в ідентифікації та 

експлуатації унікальних, невідтворюваних ресурсів, які має компанія. Для 

міжнародних корпорацій, які працюють у сфері розваг, таких як The Walt Disney 

Company, основним ресурсом є бренд-капітал та об'єкти інтелектуальної 

власності [3]. 

Згідно з цим підходом, економічна сутність стратегії полягає у виявленні, 

розвитку та експлуатації стратегічних активів, які відповідають критеріям VRIO 

(Valuable - цінні, Rare - рідкісні, Inimitable - важковідтворювані, Organized - 

організовані). Для такої ТНК як The Walt Disney Company, маркетингова 

стратегія в системі міжнародного управління є механізмом капіталізації її 

нематеріальних активів по всьому світу [4]. 

В системі управління міжнародною діяльністю ресурсний підхід 

обґрунтовує перехід від ліцензування до прямої роботи зі споживачем через 

власну платформу і власні ресурси. З економічної точки зору це дає змогу 

підприємству цілковито контролювати ланцюг створення вартості та збільшити 

прибуток від використання своїх ресурсів на іноземних ринках без посередників. 

Отже, стратегія є інструментом перетворення внутрішнього потенціалу та 

ресурсів на унікальну конкурентну перевагу [4].  



12 

Третій підхід - стратегічне урядування як процес. На відміну від ресурсного 

підходу та підходу позиціювання, школа стратегічного урядування як процесу, 

розглядає маркетингову стратегію не як нерухомий документ, а як рухомий 

зразок поведінки підприємства. Економічна сутність стратегії в межах цього 

підходу відкривається через концепцію «стратегії, що утворюється». [5] 

Г. Мінцберг стверджує, що стратегія - це певні дії у часі, під час виконання 

певної роботи. Він уводить концепцію «5 P» (Plan, Ploy, Pattern, Position, 

Perspective), яка пояснює, що стратегія водночас є планом, прийомом, 

закономірністю, позицією та перспективою [6,7]. Г. Мінцберг критикує 

стандартну модель стратегічного планування, як таку, яка не є гнучкою і не 

підходить для сучасного світу. [8] 

У системі керування міжнародною діяльністю цей підхід є вкрай важливим 

через високий ступінь невизначеності у сучасному світі. Для компанії це означає, 

що хоч компанія і може мати заздалегідь обмірковану стратегію щодо виходу на 

новий ринок, у процесі виконання вона неминуче стикається з 

непередбачуваними чинниками (специфіка місцевої конкуренції, культурні 

особливості, зміни у законодавстві, тощо). Як наслідок, остаточна втілена 

стратегія є поєднанням попереднього плану та досвіду, набутого у процесі роботи 

на новому ринку [9]. 

В системі міжнародного бізнесу, маркетингова стратегія глибше 

розкривається через функції, які вона виконує для компаній аби не просто 

вивести компанію на іноземний ринок, а сформувати там споживче середовище 

зацікавлене у пропозиції компанії. 

Однією з основних таких функцій є розподільча функція. Ця функція 

відповідає за раціональний розподіл ресурсів між різними географічними 

ринками. Економічна сутність цієї функції полягає в мінімізації непотрібних 
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витрат: компанія повинна визначити, чи принесе інвестиція в запуск продукту в 

конкретному регіоні більші доходи ніж у будь-якому іншому [10].  

Інша функція - адаптивна. Ця функція забезпечує баланс між глобальною 

стандартизацією та ефективним локальним підходом. З економічної точки зору, 

вона зменшує «транзакційні витрати» та ризик відторгнення ринком [11]. Для The 

Walt Disney Company це означає адаптацію бібліотеки контенту (дублювання, 

місцеве ціноутворення та регіональний маркетинг) до місцевого культурного та 

правового середовища без шкоди для глобальної ідентичності бренду. 

Наступна функція - синергічна. На відміну від менших компаній, The Walt 

Disney Company використовує екосистемну модель. Маркетингова стратегія для 

Disney+ не є ізольованим планом, а синергічна робота і чинник, що сприяє 

просуванню інших продуктів та сервісів [13]. Стратегія координує перехресний 

план дій та продажів. Клієнт, отриманий через Disney+ в Україні, також є 

потенційним споживачем ліцензованих товарів The Walt Disney Company або 

відвідувачем тематичних парків розваг. Ця функція максимізує економію 

масштабу - можливість використовувати один актив для отримання доходу через 

кілька каналів, тим самим значно знижуючи середню вартість взаємодії з 

клієнтом [12,13]. 

Ще одна функція - функція капіталізації вартості. Назва «Disney» сама по 

собі є економічним активом. Функція маркетингової стратегії полягає в 

підтримці та розвитку цього капіталу бренду в глобальному масштабі [14]. 

Забезпечуючи якість та узгодження рекламних повідомлень бренду, 

маркетингова стратегія формує позитивне сприйняття бренду. Цей 

нематеріальний актив дозволяє компанії контролювати цінову пропозицію 

порівняно з конкурентами [14]. У секторі VOD сила бренду безпосередньо 

корелює з «ціною споживача» (LTV). Сильний бренд зменшує потребу в 
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постійних агресивних і дорогих витратах на залучення клієнтів. Проте, ця 

функція також вимагає достатньо уваги, оскільки будь-який скандал пов’язаний 

з брендом та ім’ям може призвести до катастрофічних наслідків - ігнорування 

бренду у певних країнах або певними віковими групами, тощо. 

 Остання функція - інтеграційно-координаційна функція. Вона відповідає за 

узгодження дій головного офісу компанії та локальних філій, регіональних 

офісів, тощо [14]. Вона забезпечує стандартизовану основу (глобальні 

рекомендації щодо позиціонування бренду, бренд бук, рекомендації стосовно 

співпраці з інфлюенсерами, маркетингові матеріали), водночас надаючи 

місцевим менеджерам достатню автономію для реагування на зміни на ринку. 

Ефективна координація запобігає «стратегічному дрейфу» та гарантує, що 

глобально компанія рухається в єдиному напрямку, запобігаючи внутрішній 

конкуренції або розмиванню бренду [15]. 

 Вищезгадані підходи до визначення сутності маркетингової стратегії та 

визначені функції маркетингової стратегії при розширенні на іноземні ринки 

демонструють, що маркетингова стратегія - це не просто стратегія для 

підвищення показників продажу продукту та прибутків від цього; це комплексна 

система міжнародного управління, яка складається з багатьох складових і 

впливає не лише на сприйняття продукту і компанії на новому ринку, а на 

глобальний бренд компанії також.  

1.2. Специфіка маркетингового інструментарію VOD-платформ у сегменті 

цифрових послуг 

 Історія стримінгових сервісів розпочалася у 2007 році з запуском VOD-

платформи Netflix. У 2009 році сервіс вже обігнав за популярністю DVD. У 2013 

Netflix став глобальним стримінговим сервісом [16]. Роки створення та 
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набирання популярності перших VOD-платформ показують нам, що головною 

особливістю таких платформ є їх діджитал-формат. 

 Основою маркетингового інструментарію VOD-платформ, як і будь-якого 

цифрового сервісу, є концепт «7Р» [17]. У 1970-х роках цей концепт називався 

«4Р», і він включав 4 аспекта - Product (продукт), Price (ціна), Placement 

(розташування), та Promotion (просування). Як показують дослідження, у той час 

домінував фізичний продукт і цей концепт ефективно працював. Проте, з 

створенням цифрового продукту, і що важливіше цифрових сервісів та послуг, 

цей концепт трансформувався у «7Р» - Product (продукт), Price (ціна), Placement 

(розташування), Promotion (просування), People (люди), Process (процеси), та 

Physical Evidence (фізичний доказ) [17]. 

 Цифрові сервіси використовують для створення своїх маркетингових 

стратегій та їхньої аналітики саме «7P» підхід, оскільки він дозволяє краще 

проаналізувати просування сервісів з надання послуг, особливо цифрових. Ця 

концепція дає краще розуміння цінності продукту і правильне його 

позиціонування для цільової аудиторії.  

 Експерти у сфері маркетингу стверджують, що для цифрових сервісів на 

основі підписок, як і працюють VOD-платформи, особливо важливо 

використовувати «7P» підхід, оскільки мотивація до покупки споживачем 

цифрової послуги може бути дуже мінливою і важливо аналізувати щонайбільше 

факторів для визначення ефективних шляхів позиціонування та просування 

сервісів [18].  

 Щодо конкретних інструментів, які використовують для просування VOD-

платформ, то найголовнішим інструментом є контент, оскільки VOD-платформи 

- це платформи, які безпосередньо працюють з контентом та його 

розповсюдженням. Таким чином, контент-політика VOD-платформи дає 
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зрозуміти споживачу, який контент загалом він зможе споживати, купуючи 

підписку на той чи інший сервіс [19].  

 Досліджуючи детальніше цей аспект визначили, що контент-політика та 

контент-маркетинг VOD-платформи розпочинається з контенту, що 

представлений на платформі: студія створення, наскільки часто оновлюється 

контент, які категорії контенту представлені, які кіно-франшизи представлені на 

платформі та чи у повному обсязі, тощо [20]. Це найголовніший аспект 

маркетингової стратегії для стримінгових сервісів, оскільки, якщо споживач не 

зацікавлений у самому продукті, ніякі маркетингові інструменти не змусять його 

придбати підписку.  

 Наступний аспект маркетингової стратегії в плані контенту, це локалізація 

контенту для ринків, на яких представлена платформа. Це означає створення 

дубляжу, озвучки та субтитрів мовою країни, де представлена платформа, 

оскільки, якщо платформа не адаптована для глядачів у конкретній країні, 

кількість підписок на таку платформу буде значно меншою [21].  

 Як зазначає Олександр Коновалов для видання Forbes Technology Council: 

«Локалізація контенту відкриває двері до різноманітної міжнародної аудиторії, 

долаючи мовні та культурні бар'єри. Перекладаючи та адаптуючи свій контент до 

унікальних потреб місцевих громад, творці можуть налагоджувати змістовні 

зв'язки та відкривати нові джерела доходу [21].» Таким чином, локалізація 

контенту не лише сприяє збільшенню продажів у конкретних країнах, а також 

вибудовує довірливі стосунки між платформою та споживачем. Як зазначено у 

статті [21], компанія YouFact Tech локалізувала свій аудіо-контент для 21-ї мови 

за допомогою використання ШІ-інструментів, тим самим піднявши залучення 

аудиторії на 32% лише за декілька місяців. 
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 Інший важливий аспект контенту в контексті маркетингової стратегії це 

правильне розподілення нового контенту у часових проміжках. Для цього 

важливо враховувати театральний реліз кінофільмів і коли найбільш оптимально 

розмістити фільм на стримінговому сервісі. Важливо враховувати конкуренцію з 

іншими кіно-фільмами, пору року, чи приурочений фільм або серіал до якогось 

свята або періоді в році, тощо [22].  

 Часовий аспект є дуже важливим, адже кіно-ринок це сфера, яка дуже 

швидко поповнюється новими продуктами. А в епоху стримінгових сервісів, які 

мають можливість виробляти дуже велику кількість контенту, конкуренція стала 

ще більшою. Тому до уваги у цьому факторі важливо враховувати не лише плани 

релізу VOD-конкурентів, а також великих кіно-компаній, які планують 

театральні релізи, які приваблять глядачів у кінотеатри і відволічуть споживачів 

від стримінгової платформи [23].  

 Наступним аспектом маркетингової стратегії VOD-платформ є 

ціноутворення, яке включає в себе декілька факторів: ціноутворення різних 

варіантів підписок, регіональне ціноутворення політика оплати (щомісячна 

підписка, оплата за окремі фільми, тощо).  

 В контексті варіантів оплати виділяють 4 основні категорії VOD-платформ 

[24]: 

● SVOD - Subscription Video on Demand - такі сервіси надають доступ до відео 

за оплату за підписку на певний період (місяць, рік, тощо). Саме за таким 

принципом працює, наприклад, плаформа Apple+ [25]. 

● AVOD - Advertised Video on Demand - такі платформи надають доступ до 

контенту зазвичай також за сплату за підписку, але мають інтегровану 

рекламу у перегляд або саму платформу. Зазвичай платформи не працюють 

виключно за таким варіантом, оскільки споживачі хочуть бачити контент 
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без реклами, якщо вони сплатили за нього. Проте деякі платформи мають 

варіанти підписки з рекламою, які коштують значно дешевше, наприклад, 

Netflix [26].  

● TVOD - Transactional Video on Demand - такі сервіси надають разовий 

доступ до контенту за сплату певної ціни. За таким принципом, наприклад, 

працює український сервіс Takflix. [27] 

● HVOD - Hybrid Video on Demand - це сервіси, що мають гібридний формат, 

наприклад Netflix, який в залежності від ціни підписки надає SVOD або 

AVOD [26] або Megogo, який працює як SVOD, але для прем’єр та окремих 

фільмів працює як TVOD [28]. 

 Також в контексті ціноутворення в межах маркетингової стратегії важливо 

брати до уваги адаптування ціни до різних ринків та регіонів в залежності від 

економічної, соціальної ситуації та конкурентності на ринку. Наприклад, ціни на 

різні варіанти підписок Netflix відрізняються в Україні та інших країнах: ціна в 

Україні складає лише 30% вартості підписки в Великій Британії [29].  

 Іншим інструментом маркетингової стратегії VOD-платформи є 

доступність діджитал дистрибуції - чи оптимізована платформа для різних 

варіантів гаджетів, наскільки вона є зручною та доступною. Цей аспект є 

важливим, оскільки споживачі прагнуть до максимальної зручності для себе - 

перегляд контенту з свого акаунту з різних пристроїв, швидкий доступ до 

контенту, можливість розділення підписки між членами сім’ї, тощо. Це може 

досягатись, наприклад, за рахунок партнерства з локальними провайдерами 

інтернету для забезпечення спеціальних умов використання трафіку саме для 

конкретної платформи. Мета - створити для споживача максимально комфортні 

умови та досвід використання VOD-платформи [30]. 
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 Дослідження науковців показують, що інші аспекти маркетингової 

стратегії включають в себе загальні маркетингові інструменти, що 

використовуються для просування продуктів в різних нішах [31]. По-перше, це 

діджитал маркетинг: SMM, email-маркетинг, використання реклами у пошукових 

сервісах. Цей аспект маркетингової стратегії важливий, оскільки він створює 

обізнаність про бренд і дозволяє продукту триматись на слуху у споживачів. 

Інструменти didgital-маркетингу можна використовувати для анонсів новинок на 

платформі, для створення ажіотажу навколо серіалів, які зараз виходять на 

платформі, створення контенту з акторами, режисерами та виробничою групою, 

тощо. Це потужний інструментарій, який не лише призводить до залучення нових 

клієнтів, але й продовжує життєвий цикл споживача, який вже придбав підписку 

на сервіс і тримає їхню зацікавленість у платформі [32].  

 Важливо, аби інструменти digital-маркетингу використовувались розумно і 

релевантно для цільової аудиторії, на яку вони направлені і враховували, що для 

VOD-платформ важливо забезпечити якомога довший життєвий цикл споживача, 

аби він не скасовував підписку [30]. 

 Останній інструмент, який можуть використовувати VOD-платформи при 

реалізації маркетингової стратегії - це персоналізація платформи під споживача. 

Оскільки VOD-платформи працюють у сфері розваг, зацікавленість споживача 

дуже залежить від його зацікавленості в контенті. Саме тому VOD-платформи 

мають складні алгоритми персоналізації та пропонують своїм споживачам саме 

те, що потенційно може їх зацікавити. Ці алгоритми базуються на попередніх 

переглядах глядача, тривалості перегляду, жанрів, які зазвичай обирає 

користувач, тощо. Ці алгоритми дуже складні і використовують тисячі змінних 

для створення ідеальних персоналізованих рекомендацій [30]. 
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1.3. Методичні підходи до оцінювання конкурентоспроможності та 

маркетингового потенціалу брендів при експансії 

 Для оцінювання конкурентоспроможності маркетингового потенціалу 

бренду при експансії є дуже важливим, оскільки ТНК розширюються на локальні 

ринки, які мають локальних гравців, які вже тримають певну частку споживачів 

[33]. У контексті VOD-платформ це питання постає особливо гостро, оскільки ця 

сфера відноситься до диджитал-ніш, які мають тенденцію до швидких змін. 

Головною метою розширення на нові ринки VOD-платформ є не лише залучення 

нових клієнтів, а й створення сильного позиціонування бренду та створення 

якомога довшого життєвого циклу споживача [34].  

 Для оцінювання конкурентоспроможності бренду при виході на нові ринки 

можна використовувати модель «П’яти сил конкуренції» М. Портера, проте її 

потрібно адаптувати для цифрових ринків - врахувати мережеві ефекти та бар’єри 

перемикання. Аналіз п'яти сил Портера оцінює рівень рентабельності, 

можливостей та ризику на основі 5 ключових факторів у галузі - постачальники, 

покупці, перешкоди для входу/виходу, замінники, суперництво. Ця модель 

допомагає проаналізувати конкурентне середовище і зрозуміти наскільки 

загалом привабливою та прибутковою може бути галузь для входу [35].  

 Ця модель дозволяє зрозуміти рівень суперництва на ринку і можливість 

бренду конкурувати з наявними гравцями. Беручи до уваги, що на даний момент 

йде так звана «війна контентів» між різними VOD-платформи для створення 

бібліотек з найбільш релевантним контентом для споживачів, а також «втома від 

підписок», що все більше набирає обертів у світі, для брендів важливо якісно 

оцінити всі ризики та можливості. 

 В контексті України та VOD-платформ, використовуючи модель М. 

Портера, також важливо розглядати продукти-замінники, а не лише прямих 
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конкурентів. На ринку України такими є піратські сайти з контентом, оскільки це 

питання в контексті українського суспільства досі стоїть гостро - згідно з 

опитуваннями, 47% українців щонайменше один раз мали досвід завантажування 

чи перегляду контенту на піратських сайтах [36], в той час, коли в Європі цей 

показник складає близько 27% [37]. Також замінниками VOD-платформ можуть 

ставати соціальні мережі сконцентровані на контенті - YouTube, Tik Tok, які вже 

знайомі і користуються популярністю на ринку. Як стверджують дослідження, 

особливо важливо звернути увагу на бар'єр перемикання в контексті цифрових 

послуг, оскільки він дуже низький - відмінити підписку на один сервіс та обрати 

інший дуже легко і робиться завдяки декільком клікам. 

 Іншу модель, яка використовується для оцінки конкурентоспроможності 

бренду при виходу на іноземні ринки, зокрема VOD-платформ, це 

багатофакторний аналіз. Його зручність полягає у адаптації аналізованих 

показників відповідно до специфіки продукту. Для сфери розваг та медіа, до якої 

відносяться VOD-платформи, Statista та Deloitte відповідно до Таблиці 1.1 

виділяють такі основні показники, які варті аналізу при оцінці 

конкурентоспроможності бренду та маркетингового потенціалу. 

 Таблиця 1.1 показує, що показники багатофакторного аналізу 

конкурентоспроможності та маркетингового потенціалу VOD-платформи 

збігаються з показниками, що оцінюються іншими методами аналізу і найбільшу 

роль в маркетинговій стратегії цифрових стримінгових сервісів відіграє контент 

– його якість, кількість та цікавість для споживача; технологічні характеристики 

сервісу, що забезпечують зручність користування та позитивний досвід 

споживача та фінансово-економічна стійкість, яка є вирішальним показником, 

який показує наскільки компанія може досягати своїх фінансових цілей. 
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Таблиця 1.1 Показники для аналізу конкурентоспроможності та маркетингового 

потенціалу VOD-платформи за багатофакторним аналізом 

Категорія Показники Що показує? 

Контентний потенціал Кількість ексклюзивних 

франшиз, рівень локалізації 

Наскільки платформа буде 

цікавою для локального 

глядача 

Технологічна досконалість Якість стрімінгу, 

ефективність алгоритмів 

персоналізації, інтерфейс та 

UI/UX 

Зручність користування та 

якість досвіду користування 

Фінансово-економічна 

стійкість 

ARPU (середній дохід на 

одного користувача), CAC 

(вартість залучення одного 

нового користувача), LTV 

(сукупний прибуток від 

клієнта за весь час 

користування сервісом). 

Наскільки фінансово 

ефективною є компанія 

Джерело: систематизовано автором на основі [37, 38] 

Іншим методом оцінки маркетингового потенціалу бренду є модель Д. 

Аакера «Brand Equity Ten». Ця модель базується на оцінці капіталу бренду та 

створення основоположником теорії сучасного брендингу Девідом Аакером. Він 

визначає капітал бренду як сукупність активів, пов'язаних з іменем та символом, 

які збільшують цінність, що надається підприємством його клієнтам [39]. 

Відповідно до Таблиці 1.2 основними показниками для вимірювання потенціалу 

бренду є лояльність, впізнаваність, сприйнята якість, асоціації з брендом та 

ринкова поведінка [40]. 

Таблиця 1.2 Показники для аналізу маркетингового потенціалу VOD-платформи 

Disney+ за моделлю Д. Аакера «Brand Equity Ten» 
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Категорія Показник Як вимірюється Що показує? 

Лояльність Цінова премія різниця в ціні, яку 

споживачі готові 

платити за підписку 

Disney+ порівняно з 

іншими VOD-

платформами за 

аналогічний обсяг 

послуг 

Показує наскільки в 

грошовому 

еквіваленті 

споживачі готові 

переплачувати за 

конкретний бренд 

Задоволеність Індекс споживчої 

лояльності  

Наскільки наявні 

споживачі готові 

рекомендувати 

платформу своєму 

оточенню 

Сприйнята якість  Якість Порівняння 

технічних 

характеристик 

стримінгу та 

художньої цінності 

контенту 

Відповідність якості 

не лише самої 

платформи, а і 

контенту 

Лідерство Швидкість 

зростання 

абонентської бази 

Позицію бренду на 

ринку 

Асоціація та 

диференціація 

Цінність як товар Частка ринку, яку 

займає платформа 

Оцінка того, 

наскільки споживач 

вважає вартість 

підписки 

виправданою 

обсягом та 

ексклюзивністю 

Персоналізація 

бренду 

Глибинні інтерв’ю 

та соціальні 

опитування 

Які емоційні 

асоціації виникають 

у споживача 

стосовно бренду 

Організаційні 

асоціації 

Глибинні інтерв’ю 

та соціальні 

опитування 

Рівень довіри до 

корпорації The Walt 

Disney Company  
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Джерело: систематизовано автором на основі [39] та [40] 

Наступна модель - модель клієнтоорієнтованого капіталу бренду 

(Customer-Based Brand Equity - CBBE), розроблена професором Кевіном Лейном 

Келлером. Вона базується на теорії, що споживачі знають бренд та приймають 

рішення про придбання послуги або продукту певного бренду, оскільки вже 

неодноразово чули про нього та розуміють його. Келлер структурує процес 

побудови бренду у формі піраміди, що складається з чотирьох послідовних етапів 

та шести блоків, які допомагають компаніям оцінювати свій прогрес при виході 

на нові ринки [40].  

Рисунок 1.1.  

 

Рисунок 1.1 Модель клієнтоорієнтованого капіталу бренду Келлера 

Джерело: систематизовано автором на основі [42] 

Перший блок піраміди, як зображено на Рисунку 1.1, полягає у створенні 

глибокої впізнаваності бренду, щоб споживачі могли ідентифікувати його та 
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пов'язати з певним класом послуг або продуктів. Помітність визначає, як часто і 

наскільки легко бренд згадується споживачем у різних ситуаціях покупки або 

споживання [40]. Наступні блоки полягають у розумінні бренду споживачем та 

створення унікального іміджу і характеристик у свідомості аудиторії [41]. 

Наступний блок - реакція споживача на бренд, його думки, почуття та судження. 

Споживачі реагують на бренд через когнітивні оцінки та емоційні відповіді [41]. 

І вершина піраміди - резонанс, зв`язок між брендом та клієнтом. Цей блок описує 

відносини між брендом та споживачем, наскільки вони знаходяться на одній 

хвилі [40].  

 Наступна модель, яка дозволяє оцінити конкурентноспроможність бренду 

- CAGE фреймворк Панкаджа Гемавата, який оцінює відстань між домашнім 

ринком бренду та ринком бажаним для експансії у чотирьох напрямках: 

культурним, адміністративним, географічним та економічним [43]. Культурна 

відстань визначається відмінностями в мові, релігії, соціальних нормах та 

цінностях споживачів [44]. Для медіа-контенту цей вимір є найбільш критичним, 

оскільки медіа-продукти та контент мають велику лінгвістичну та культурну 

складову [45]. Адміністративний вимір охоплює відмінності в законодавстві, 

геополітичні зв'язки між країнами, рівень корупції та державну політику щодо 

іноземних інвесторів. Географічна відстань включає не лише фізичну 

віддаленість у кілометрах, а й наявність спільних кордонів, доступ до моря, 

часові пояси та якість транспортної та цифрової інфраструктури [43]. У цифровій 

економіці цей вимір трансформується у якість та покриття широкосмугового 

інтернету [44]. Економічна відстань визначається різницею в рівні доходів 

населення, вартості праці та купівельній спроможності споживачів [44]. Значна 

різниця в показниках ВВП на душу населення може створити бар'єр для прямого 

перенесення цінової політики [43].  

https://www.google.com/search?q=https://www.pearson.com/en-us/subject-catalog/p/strategic-brand-management-building-measuring-and-managing-brand-equity/P200000005881
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 Наступний важливий інструмент, що використовується для оцінки 

привабливості бренду і подальшій розробці маркетингової стратегії при експансії 

- матриця McKinsey. В системі управління міжнародною діяльністю, особливо 

коли ми говоримо про такі складні цифрові продукти, як VOD-платформи, ця 

матриця дозволяє набагато глибше проаналізувати доцільність експансії на 

конкретний ринок. В основі цієї моделі лежить побудова двовимірної системи 

координат, де по осі ординат оцінюється привабливість галузі, а по осі абсцис - 

конкурентна позиція конкретного бренду [46]. Як зазначають науковці - 

привабливість галузі тут - це не лише темпи росту ринку, як у спрощених 

моделях, а цілий комплекс зовнішніх факторів, на які компанія не може прямо 

впливати. 

З іншого боку, ми маємо оцінити конкурентний статус бренду, тобто 

внутрішні переваги компанії. Тут аналізуємо силу бренду, технологічність 

платформи та можливість інтеграції з місцевими платіжними системами чи 

провайдерами [46]. Кожен з цих факторів оцінюється, потім йому надається 

певна вага, і в результаті отримуємо координати на дев’ятиклітинному полі 

матриці. Сама матриця поділена на три основні стратегічні зони: перша зона - це 

«зелена» зона, або зона росту, де ринок дуже привабливий, а позиція компанії 

сильна. У такому випадку ТНК має максимально вкладати гроші в маркетинг та 

локалізацію контенту [46]. 

Друга зона - діагональна, вона вважається середньою. Тут рішення 

приймаються вибірково: компанія може або спробувати покращити свої позиції, 

або просто збирати прибуток, не вкладаючи великих інвестицій [46]. І остання, 

третя зона - «червона», де привабливість низька і позиції слабкі, що фактично 

означає необхідність виходу з ринку або мінімізації активності. 

https://thewaltdisneycompany.com/investor-relations/
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Найбільш популярним методом у системі стратегічного планування є 

SWOT-аналіз. Економічна сутність SWOT-аналізу полягає у виявленні сильних 

та слабких сторін самого підприємства, що є внутрішніми факторами, а також 

можливостей та загроз, які приходять із зовнішнього середовища [47].  

Методично SWOT-аналіз часто критикують за суб’єктивність, твердження в 

ньому залежать від суб’єктивної думки людини, що складає аналіз [48]. Але якщо 

підкріплювати кожен пункт реальними цифрами з ринкових звітів, то він стає 

дуже ефективним інструментом оцінки маркетингового потенціалу [47].  

Висновки до Розділу 1 

Узагальнюючи результати теоретичного дослідження в межах першого 

розділу, з’ясували, що маркетингова стратегія в системі міжнародного 

менеджменту ТНК сьогодні є набагато складнішим інструментом, ніж просто 

план просування продукту. Як нам вдалося дослідити через аналіз класичних 

підходів М. Портера та Г. Мінцберга, для таких гігантів, як The Walt Disney 

Company, стратегія стає способом капіталізації їхнього унікального 

інтелектуального капіталу на глобальному рівні.  

Специфіка ринку VOD-послуг створює специфічні умови, і традиційна 

модель 4P тут вже не працює ефективно, трансформуючись у розширену систему 

7P, де на перший план виходять процеси взаємодії з користувачем та якість 

стримінгового сервісу).  

Що стосується методичної бази, то для оцінки конкурентоспроможності 

Disney+ найбільш доцільно використовувати комбінацію моделі CBBE К. 

Келлера для аналізу сили бренду та матриці GE/McKinsey для визначення 

інвестиційної пріоритетності. Окремо варто згадати модель CAGE П. Гемавата, 

яка допомагає побачити реальну «дистанцію» між домашнім ринком США та 

України, враховуючи адміністративні та економічні бар’єри.   
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РОЗДІЛ 2. ОЦІНКА МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 

DISNEY+ ЯК ЧАСТИНИ КОМПАНІЇ THE WALT DISNEY COMPANY 

2.1 Економічна характеристика діяльності компанії The Walt Disney 

Company та Disney+ 

 На сьогоднішній день компанія The Walt Disney Company є одним із 

найбільших та найбільш диверсифікованих медіа конгломератів у світі. Штаб-

квартира компанії знаходиться в Бербанку, штат Каліфорнія [49]. Загалом, 

компанія була заснована у 1923 році і за свою довгу історію пройшла шлях від 

маленької анімаційної студії до величезного транснаціонального гіганта, який 

зараз фактично контролює значну частку світового ринку розваг [50].  

 Згідно з актуальними звітами, діяльність компанії чітко розділена на три 

ключові стратегічні напрямки: Disney Entertainment, ESPN та Disney Experiences 

[51]. Сегмент Disney Entertainment є головним джерелом прибутків корпорації, 

оскільки він включає в себе всі студії з виробництва контенту (такі як Pixar, 

Marvel, Lucasfilm), які є власністю компанії The Walt Disney Company, а також 

бізнес прямого продажу послуг споживачу, куди входить платформа Disney+ та 

стримінговий сервіс Hulu [51]. Економічна природа цього напрямку полягає у 

створенні та глобальному поширенні інтелектуальної власності через різні 

цифрові та традиційні канали та заробітку на цьому [51]. 

Окремим підрозділом виступає ESPN. Цей напрямок повністю 

сфокусований на спортивних медіа-активах, включаючи кабельну мережу та 

стримінговий сервіс ESPN+, і є критично важливим для утримання аудиторії в 

США [52].  

Напрямок Disney Experiences охоплює всі всесвітньо відомі тематичні 

парки, круїзні лінії, а також ліцензування споживчих товарів та ігор [53]. 

https://thewaltdisneycompany.com/investor-relations/
https://www.statista.com/outlook/dmo/digital-media/video-on-demand/worldwide
https://www.sec.gov/edgar/browse/?CIK=1744489
https://www.sec.gov/edgar/browse/?CIK=1744489
https://www.google.com/search?q=https://variety.com/v/digital-media/
https://www.mckinsey.com/capabilities/strategy-and-corporate-finance/our-insights
https://www.bloomberg.com/
https://www.google.com/search?q=https://disneyconnect.com/disney-experiences/
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Ефективність та унікальність такої організаційної структури полягає у тому, що 

створюється так званий ефект «маховика» (англ. Disney Flywheel), де, наприклад, 

успіх нового фільму Marvel у сегменті Entertainment автоматично стимулює 

продаж іграшок та відвідуваність атракціонів у парках, тим самим стимулюючи 

дохід у напрямку Disney Experience [53]. 

Підсумовуючи, така диверсифікована модель діяльності дозволяє 

корпорації мінімізувати фінансові ризики: якщо один напрямок, наприклад, 

кінопрокат, просідає, то прибутки від парків чи стримінгових підписок 

допомагають стабілізувати загальний стан компанії [54].  

 В Таблиці 2.1 представлено аналіз основних фінансових показників 

компанії The Walt Disney Company. За даними таблиці можливо зробити 

висновок, що компанія оговталась від пандемії Covid-19 та має ресурси для 

експансії на нові ринки, в тому числі ринок України. 

Таблиця 2.1 Основні консолідовані фінансові результати The Walt Disney 

Company за 2023-2025 рр. 

Показник  2023 р.  2024 р.  2025 р.  Відхилення 

2025/2023, % 

Сукупний виторг, млрд. дол. 

США 

88898 91361 94425 +6 

Операційний прибуток, млрд. 

дол. США 

4769 7569 12003 +150 

Чситий прибуток, млрд. дол. 

США 

3390 5773 13431 +290 

Чиста рентабельність, % 3 6 14 +360 

Прибуток на одну акцію 

(EPS),  

129 272 685 

 

+430 

https://www.google.com/search?q=https://www.strategyzer.com/blog/the-disney-flywheel
https://www.google.com/search?q=https://www.forbes.com/advisor/business/strategic-planning-models/
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Джерело: систематизовано автором на основі [54, 55] 

Таблиця 2.2 Сукупний виторг The Walt Disney Company за бізнес-сегментами 

Бізнес-сегмент 2023 р.  2024 р.  2025 р.  Частка у 

2025 р., % 

Disney Entertainment (кіно, серіали, 

мультфільми, Disney+) 

40635 41186 42466 44% 

ESPN (спортивні медіа) 17111 17619 17672 18% 

Disney Experiences (парки розваг) 32549 34151 36156 37% 

Загалом 90295 92956 96294 100% 

Джерело: систематизовано автором на основі [54, 55] 

Аналізуючи Таблицю 2.2, можна зробити висновок, що напрямок Disney 

Entertainment залишається найбільшим за обсягом виручки (44%). Це означає, що 

саме розважальний контент, що виробляє компанія є її рушійною силою. Хоча 

напрямок Disney Experiences має вищу маржинальність, саме контент створює 

споживачів, що зацікавлені у Disney Experience і готові витрачати на нього гроші. 

Отже, результати Таблиці 2.1 і 2.2 показують, що The Walt Disney Company 

зараз знаходиться у чудовій формі для подальшої експансії. У них є вільний 

грошовий потік, який вони можуть направити на локалізацію сервісу в нових 

регіонах [54, 55].  

Для розуміння маркетингового потенціалу Disney+ на новому ринку, 

потрібно детально проаналізувати фінансовий стан напрямку, який відповідає за 

стрімінг. Сегмент Direct-to-Consumer протягом кількох років був головною 

проблемою інвесторів через величезні збитки, пов’язані з витратами на контент 
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та маркетинг [54, 55]. Однак, як показують дані Таблиці 2.3, у 2024-2025 роках 

ситуація кардинально змінилася. 

Таблиця 2.3 Фінансові показники напрямку Direct-to-Consumer 

Показник  2023 р.  2024 р.  2025 р.  Відхилення 

2025/2023, % 

Виручка, млрд. дол. США 19886 22776 24614 +23 

Операційний 

прибуток/збиток, млрд. дол. 

США 

-2496 143 1327 +150 

Маржа операційного 

прибутку, % 

-12 0,6 5 +17 

Джерело: систематизовано автором на основі [54, 55] 

Отже, головним досягненням менеджменту The Walt Disney Company у 

2024 році став вихід на «точку беззбитковості» стримінгового бізнесу. Це дійсно 

великий прорив, оскільки раніше компанія витрачала великі гроші на збільшення 

кількості підписників, але ці інвестиції не виправдовували себе. Як ми бачимо з 

Таблиці 2.3, виручка сегменту зросла на 24,2%, але операційний прибуток зріс з 

мінуса до стабільного плюса у 1,3 млрд доларів у 2025 році. На думку аналітиків, 

це стало можливим завдяки підвищенню цін на підписку та активному 

впровадженню дешевших планів з рекламою (AVOD), які виявилися дуже 

прибутковими через високий попит з боку рекламодавців [56]. 

Тепер варто проаналізувати операційні метрики Disney+, оскільки ці цифри 

безпосередньо впливають на маркетингову стратегію та рішення про експансію 

на нові ринки. 

Таблиця 2.4 

https://www.google.com/search?q=https://variety.com/v/digital-media/
https://www.google.com/search?q=https://www.forbes.com/sites/petersuciu/2024/01/25/the-streaming-wars-are-over-and-the-ad-supported-era-has-begun/
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Показник  2023 р.  2024 р.  2025 р.) Відхилення 

2025/2023, % 

Кількість підписників, млн 

осіб 

112,6 118,3 124,5 +10,6 

Середній дохід на 

користувача (ARPU), $ 

6,70 7,22 7,95 +18,6 

Витрати на контент (Content 

Spend), млрд $ 

30,0 28,5 27,0 -10,0 

 

Таблиця 2.4 Фінансові показники  платформи Disney+ 

Джерело: систематизовано автором на основі [54] i [55] 

Аналіз таблиці 2.4 ілюструє цікаву закономірність: кількість підписників 

росте не так швидко (+10,6%), як дохід з одного користувача (ARPU), який зріс 

майже на 19%. Це означає, що Disney перестав старатись підпадати під категорію 

«дешевий сервіс для всіх» і почав ефективно монетизувати свою лояльну 

аудиторію [54]. Для виходу на ринок України ці дані мають критичне значення. 

Високий ARPU на розвинених ринках дозволяє Disney+ застосовувати стратегію 

«цінового проникнення» в нашому регіоні, встановлюючи нижчу планку для 

залучення масового споживача, при цьому залишаючись прибутковим бізнесом 

у глобальному масштабі [54]. Економічний аналіз DTC підтверджує, що 

платформа має достатньо фінансової «подушки», щоб витримати початкові 

витрати на локалізацію та агресивний маркетинг в Україні. 

Якщо говорити про позиції The Walt Disney Company на ринку, зокрема 

платформи Disney+, то Disney+ зараз впевнено займає друге місце у світі, маючи 

близько 125 мільйонів активних підписників, що є просто колосальним 

результатом для сервісу, який був створений лише у 2019 році. Проте, варто 

відмітити, що конкуренція стає дедалі жорсткішою через об’єднання інших 

https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights
https://thewaltdisneycompany.com/investor-relations/
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гравців, наприклад, Warner Bros. Discovery (Max), які намагаються наздогнати 

лідерів за рахунок агресивного маркетингу та спортивних трансляцій [57]. Тут ми 

бачимо, що стратегія Disney по запуску спортивного блоку ESPN всередині 

Disney+ є реально вдалою відповіддю на ці виклики ринку [54]. 

Загалом, в міжнародному масштабі конкурентоспроможність Disney+ 

також підкріплюється їхньою фінансовою стабільністю. На відміну від багатьох 

інших стримінгів, The Walt Disney Company має можливість підтримувати свою 

VOD-платформу за рахунок доходів від тематичних парків та ліцензування 

товарів і є стійкішою до змін та криз [58]. Це дозволяє їм не тільки виживати в 

«стрімінгових війнах», а й активно інвестувати в локалізацію на таких ринках, як 

Латинська Америка.  

Таким чином, аналіз фінансових показників та позиції компанії на 

глобальному ринку показує, що компанія The Walt Disney Company та 

стримінговий сервіс Disney+ економічно готовий до розширення на інші ринки, 

зокрема України. 

2.2 Аналіз українського ринку VOD-сервісів та тенденції його розвитку. 

SWOT-аналіз та діагностика факторів маркетингового середовища Disney+ 

в Україні 

 Аналізуючи стан сучасного ринку VOD в Україні та його розвиток у період 

з 2022 року по 2026 рік, то важливо відмітити стійкість цього бізнес-сегменту. Не 

дивлячись на повномасштабне вторгнення та економічну кризу, ринок VOD в 

Україні не лише не демонструє ознаки занепаду, а навпаки досить швидко 

розвивається.[59] 

 Важливим і найголовнішим рушієм розвитку вітчизняного ринку, стала 

радикальна трансформація вподобань та виборів споживачів в Україні - великий 

https://www.bloomberg.com/
https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights
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відсоток платоспроможних громадян обрали відмовитись від споживання 

російськомовного контенту. Варто зазначити, що цей «вакуум» дуже швидко 

заповнили локальні ОТТ-сервіси, які почали активно вкладати кошти у власне 

виробництво, якісний український дубляж, рекламу та маркетинг, що і стало 

причиною росту платної аудиторії.[60] Фактором, який також міг вплинути на 

розвиток цієї сфери є цифровізація країни, адже навіть у складних умовах рівень 

проникнення швидкісного інтернету та використання Smart-TV залишається на 

високому рівні, особливо у великих містах. [61] 

 Якщо ж поглянути на економічні показники, то один з основних показників 

ефективності - середній дохід на одного користувача залишається одним з 

найнижчих в Європі. Це зумовлено відсутністю культури плати за контент в 

Україні, де історично склалось так, що фільми та серіали або переглядали на 

телебаченні або «піратили» в Інтернеті. Проте, є стійка тенденція до поступового 

збільшення метрики середнього доходу на одного користувача та появи культури 

плати за контент та якісний сервіс. Саме цей показник вказує на збільшення 

готовності ринку до входження таких преміум-сервісів, як Disney+. 

 Говорячи про сучасний стан ніші VOD-платформ в Україні, обов’язково 

потрібно проаналізувати основних гравців на ринку: їхні переваги, недоліки, 

тенденції розвитку. На даний момент в Україні сформувались 3 основні-гравці, 

які тримають основну частку підписників на ринку України - це Megogo, Netflix 

та Sweet.tv. [62] 

 Megogo - українська компанія, яка вже вийшла за рамки просто VOD-

платформи. Зараз це сервіс, який охоплює в собі не лише фільми, серіали та 

телебачення, це також книжки, спорт, подкасти, освітні проекти, тощо. Основною 

перевагою Megogo є ексклюзивні права на трансляцію міжнародних спортивних 

подій (наприклад, Ліга Чемпіонів, боксерські поєдинки, тощо) та партнерства з 

http://sweet.tv/
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великими студіями для ексклюзивної трансляції в Україні відомих франшиз. Так, 

наприклад, хоч сервіс HBO Max вже офіційно представлений на ринку України, 

весь контент, що належить Warner Brothers Pictures, які володіють HBO Max, 

можна переглянути на Megogo. Проте недоліки у сервіса також є, серед 

основного це наявність російської озвучки на більшості фільмів, доступність не 

всіх фільмів та серіалів навіть у максимальній передплаті.[63] 

 Netflix - міжнародний VOD-гігант, який офіційно зайшов на ринок України 

ще у 2016 році, проте досі не зайняв лідируючі позиції. Конкурентною перевагою 

цього сервісу є велика кількість оригінального контенту. На даний момент, 

українські локальні платформи не можуть вкладати такі бюджети в створення 

контенту такої якості та такого масштабу, як Netflix. Серед недоліків цього 

сервісу є недостатня локалізація маркетингу та реклами, які недостатньо 

працюють на українського споживача, з яким більше працюють локальні 

компанії.[64] 

 Sweet.tv - це гравець, який дуже сильно виріс за рахунок позиціонування 

«найкращий український кінозал». Це сервіс, який першим почав локалізувати та 

робити якісний український дубляж для культових фільмів, які раніше не мали 

українського дубляжу, а лише російський. Ця платформа також має партнерства 

з інтернет-провайдерами, завдяки чому пропонують вигідні пакети, які 

включають в себе і інтернет і підписку на сервіс Sweet.tv. Серед недоліків цієї 

платформи  є обмежена бібліотека контенту, яка значно менша ніж у попередньо-

згаданих сервісів. [65] 

Таблиця 2.5  

Критерій 

оцінки 

Megogo Netflix Sweet.tv Disney+ 

(цільові 

орієнтири) 
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Бібліотека 

контенту 

5 4 3 5 

Якість 

локалізації 

5 4 5 4 

Юзабіліті 

(UX/UI) 

4 5 4 5 

Доступність цін 4 3 5 4 

Лояльність до 

бренду 

4 5 4 5 

Таблиця 2.5 Бенчмаркінг ключових конкурентів на ринку України (станом на 

2026 р.) 

Джерело: систематизовано автором на основі [63], [64] i [65] 

Проте, розвиток будь-якого ринку відбувається в умовах зовнішнього 

середовища, які компанії не можуть змінити, але можуть до них адаптовуватись. 

Тож зараз детальніше розберемо фактори зовнішнього макро-середовища 

завдяки PASTEL-аналіз.  

Таблиця 2.6 

Фактор Ключові чинники 

P – Політичні 
- Курс на євроінтеграцію та гармонізацію цифрового 

ринку з ЄС. 

- Повна заборона та блокування російських медіа-

ресурсів. 

- Державна підтримка цифровізації (проєкти 

«Мінцифри»). 

E – Економічні 
- Нижчий рівень ARPU порівняно з країнами Західної 

Європи. 
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- Волатильність національної валюти (ризики 

девальвації гривні). 

- Поступове відновлення купівельної спроможності 

домогосподарств. 

S – Соціальні 
- Масовий перехід на україномовний контент (мовна 

самоідентифікація). 

- Висока цінність сімейного дозвілля та дитячого 

контенту. 

- Зміна звички: перехід від піратства до платних 

підписок як соціальна норма. 

T – Технологічні 
- Високе проникнення Smart-TV у великих містах 

України. 

- Доступність швидкісного оптичного та мобільного 

(4G/5G) інтернету. 

- Розвинена культура безготівкових та мобільних 

платежів. 

E – Екологічні 
- Вимоги до енергоефективності дата-центрів та 

«зеленого» хостингу. 

- Соціальна відповідальність бренду в питаннях 

сталого розвитку. 

- Розвиток цифрової екології (зменшення паперового 

документообігу). 

L – Юридичні 
- Дотримання Закону України «Про медіа» (квоти, 

реєстрація). 

- Необхідність захисту інтелектуальної власності від 

онлайн-піратства. 

- Регулювання транскордонних платежів та 

оподаткування (ПДВ на цифрові послуги). 

Таблиця 2.6 PESTEL-аналіз українського ринку для VOD-платформ 

Джерело: систематизовано автором на основі відкритих джерел 
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Загалом, цей PESTEL-аналіз чітко показує, що зовнішнє середовище в 

Україні зараз «за» вихід Disney+, але тільки за умови правильної локалізації та 

адекватної цінової політики. 

Важливо детальніше зупинитися на питанні піратства в Україні, яке досі 

стоїть досить гостро. На даний момент часу український ринок залишається 

одним із найбільш «піратизованих» у Східній Європі, хоча ситуація поступово і 

змінюється на краще. «Сірий» ринок контенту в Україні представлений 

величезною кількістю нелегальних сайтів (таких як HDRezka, Lordfilm та інші), 

які пропонують доступ до найновіших світових прем’єр абсолютно безкоштовно 

і часто з досить непоганим перекладом та дубляжем. головна проблема тут навіть 

не в технічній можливості заблокувати ці сайти, а в рівні толерантності самих 

українців до безкоштовного контенту. [66] Довгий час у нашому суспільстві 

вважалося нормальним не платити за контент, і ця звичка викорінюється досить 

повільно. Проте, варто відмітити позитивну тенденцію: молода аудиторія (18–35 

років) все частіше обирає легальні сервіси через зручність, відсутність 

нав’язливої реклами «сірих» сфер та високу якість картинки. 

2.3. Оцінювання маркетингових стратегій основних конкурентів на ринку 

України (Netflix, Megogo, Sweet.tv)  

 Тепер детальніше розглянемо маркетингову стратегію кожного з основних 

конкурентів і почнемо з Netflix. На даний момент, Netflix позиціонує себе як 

преміум-сервіс для глядача, який хоче першим дивитись новинки 

американського кіно та відомі серіали виробництва самого Netflix. Їхня стратегія 

фокусується не на кількості каналів, а на кількості унікального контенту. 

 Головний аспект їхньої маркетингової стратегії це робота з продуктом: 

створення унікального продукту і його подальша локалізація для задоволення 

потреб локальної аудиторії. Щодо цінової стратегії, то Netf;ix не поспішає 



39 

адаптувати цінову пропозицію під особливості економічних факторів в Україні. 

Ціна на різні варіанти підписок коливається від 250 до 500 грн. на місяць, що 

робить її найвищою серед сервісів представлених в Україні. Проте, в інших 

країнах підписка на Netflix коштує ще дорожче. Отже компанія адаптує ціну під 

локальний ринок, проте є мінімально дозволена ціна, нижче якої в цілях 

рентабельності сервісу, спускатися не можна. 

 Якщо ж говорити про сам маркетинг та рекламу, то Netflix активно працює 

з українською аудиторією в соціальних мережах: локалізовані пости, вірусні 

відео, відео з акторами, які передають вітання глядачам з України, тощо. Якщо ж 

говорити про рекомендації, то технологічно Netflix залишається еталоном. Їхні 

алгоритми рекомендацій на основі штучного інтелекту працюють настільки 

точно, що користувач проводить на платформі набагато більше часу, ніж 

планував. Для українського ринку це критично, адже при слабкому сигналі 

інтернету їхня технологія адаптивного стрімінгу дозволяє дивитися відео без 

затримок, що є важливою конкурентною перевагою.  

 Слабким місцем маркетингової стратегії Netflix є недостатньо розвинуті 

співпраці на ринку України. Колаборації, спільні пакети (наразі лише Megogo 

пропонує спільні пакети з Netflix), відсутність телебачення та відсутність 

локалізації на частині контенту - це все дає розуміти, що ринок України далеко 

не фокусний для сервісу, оскільки не пропонується рішень, які максимально б 

закривали потреби різних цільових аудиторій. 

 Якщо говорити про маркетингову стратегію Megogo, то цей сервіс 

фокусується на задоволенні якомога більшої кількості потреб. Бібліотека 

платформи налічує величезну кількість контенту, телебачення та трансляцію 

головних світових спортивних подій. Практично сервіс закриває потреби усієї 

сім’ї в одному місці. У 2025 році сервіс спромігся розширити свою бібліотеку 
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контенту ще більше, додавши в свою бібліотеку контент HBO Max, що дозволило 

їм конкурувати з західними сервісами за якісний серіальний продукт. Також 

сервіс є максимально доступним - існує велика кількість варіантів підписки, в які 

також входять інші сервіси-партнери Megogo. Також вони мають партнерства з 

інтернет-провайдерами і можливість разом з підключенням інтернету одразу 

підключати сервіс. Це дуже спрощує користування споживачу і дозволяє 

втримати його якомога довший час.  

 Маркетинг Megogo в Україні дуже масштабний. На відміну від Netflix, вони 

залучають не лише цифровий маркетинг та СММ, а також офлайн банери, 

білборди, колаборації з місцевими зірками та інфлюенсерами, тощо. Також вони 

використовують великі спортивні події для залучення нових користувачів, як, 

наприклад, бої Олександра Усика, які ексклюзивно в Україні транслює саме 

Megogo.  Важливо зазначити також зручність їхнього інтерфейсу на Smart-TV - 

це те, на що потрібно орієнтуватися. Можливість перемикатися з футболу на 

мультики за один клік створює той самий «сімейний комфорт».  

 Недоліком в маркетинговій стратегії Megogo є те, що сервіс став занадто 

універсальним і не завжди розуміє, що саме він може запропонувати вузьким 

цільовим аудиторіям - вони пропонують все для всіх. Також на сприйняття 

бренду впливають часті технічні проблеми сервісу та необхідність додаткової 

плати за деякі фільми, навіть за умови максимальної передплати. 

 Наступним сервісом для аналізу маркетингової стратегії є Sweet.tv. 

Загалом, Sweet.tv - це унікальний кейс для нашого ринку. Вони змогли вирости з 

невеликого сервісу в одного з лідерів саме завдяки тому, що вчасно зрозуміли, 

яку потребу користувачів вони можуть закрити, а саме потреба в улюблених 

фільмах рідною мовою. Головною фішкою сервісу, яку вони і використовують 

для просування сервісу, є проект «Hollywood українською». Вони перші почали 



41 

вкладати реальні гроші, щоб створити якісний український дубляж старих 

фільмів, класики Голівуду.  

 Якщо розбирати цінову стратегію сервісу, то бачимо, що сервіс 

використовує дуже низький поріг входу: безкоштовні пробні періоди, велика 

кількість знижок, партнерств з іншими брендами, розіграші призів. Вони 

конкретно орієнтуються на масового споживача, який не може собі дозволити 

підписку на Megogo чи Netflix. Варто зазначити, що Sweet.tv має чи не найкращу 

мережу партнерств з дрібними та середніми інтернет-провайдерами по всій 

Україні. Коли ти підключаєш інтернет десь у невеликому місті, тобі майже 100% 

запропонують саме Sweet.tv як «рідний» додаток.  

 Проте, сервіс має один вагомий недолік - їхня бібліотека контенту значно 

менша ніж у попередніх двох сервісів. Вони активно виробляють оригінальний 

контент, проте їм не вистачає в бібліотеці «гучних» новинок серіалів чи кіно.  

Підсумовуючи, аналізуючи конкурентів у 2026 році, ми бачимо чіткі 

«прогалини» в їхніх стратегіях, які й формують вікно можливостей для Disney+. 

Головна вразливість Netflix - це його висока ціна та відсутність локальних 

партнерств з провайдерами, що робить підписку занадто дорогою для масового 

юзера. Megogo, навпаки, став занадто хаотичним: у намаганні бути «всім для 

всіх» вони перевантажили інтерфейс. Sweet.tv хоч і круто локалізований, але 

повністю залежить від закупівлі чужих прав, бо не має власного світового 

продукту. 

Для Disney+ це ідеальний шанс зайти в нішу «преміального сімейного 

сервісу» з Pixar для дітей та світовими франшизами для дорослих за адекватною 

ціною (близько 180–220 грн). На мою думку, саме роль ідеального сервісу для 

сім’ї з ідеальною репутацією дозволить платформі виграти конкуренцію, 
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запропонувавши унікальну емоційну цінність та ексклюзивні франшизи, яких 

немає більше ніде на ринку України. 

Для поглибленого аналізу механізмів виведення міжнародних брендів на 

український ринок також проаналізуємо досвід діяльності ТОВ «БІБІДЖІ» 

(BBG), де в межах переддипломної практики досліджувався кейс виведення на 

ринок України преміального бренду підгузків «Clearly Herbal». ТОВ «БІБІДЖІ», 

засноване у 2014 році, спеціалізується на оптовій дистрибуції закордонних 

преміум-брендів дитячих товарів, таких як Cybex та Suavinex, що створює 

релевантну базу для порівняння з моделлю виходу Disney+ на локальний ринок. 

Аналіз фінансово-господарської діяльності підприємства за 2022-2025 роки 

свідчить про високу адаптивність преміального сегмента до кризових умов: 

попри падіння доходу на 16,64% у перший рік повномасштабного вторгнення, 

вже у 2024 році виручка компанії продемонструвала стрімке зростання на 96,2%, 

сягнувши 291,9 млн грн, а у 2025 році прогнозується її збільшення до 334,9 млн 

грн. Така динаміка підтверджує тезу про те, що український споживач навіть за 

умов економічної нестабільності схильний до «преміалізації» споживання, 

надаючи перевагу якості та безпеці продукту.  

Використання досвіду ТОВ «БІБІДЖІ» дозволяє сформувати адаптивну 

модель маркетингового комплексу, який враховує специфіку поведінки 

українського споживача в умовах обмеженого бюджету та високих вимог до 

якості продукту. Результати порівняльного аналізу стратегій представлені в 

таблиці 2.7. 

Таблиця 2.7  

Параметр порівняння Досвід впровадження 

Clearly Herbal (ТОВ 

«БІБІДЖІ») 

Стратегічна адаптація для 

Disney+ 
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Цінова стратегія  Преміальне 

позиціонування: 18–21 

грн/шт. при ринковій ціні 

мас-маркету 5–9 грн.  

Преміальний сервіс: 

встановлення ціни вище 

середньої по ринку за 

рахунок ексклюзивності 

контенту.  

Ключовий драйвер збуту  Унікальна торгова 

пропозиція (екологічність, 

бамбукова м’якоть, безпека 

для здоров'я).  

Ексклюзивний контент 

світових франшиз та 100% 

професійна українська 

локалізація (дубляж).  

Методи дистрибуції  Робота через аптечні 

мережі, спеціалізований 

ритейл та B2B-партнерства.  

Бандлінгові пропозиції з 

національними телеком-

операторами (Kyivstar, 

Vodafone).  

Інструменти просування  Програми семплінгу 

(пробники) та онлайн-

навчання для персоналу 

партнерів.  

Пропозиція тестового 

періоду за зниженою ціною 

та навчання персоналу 

техпідтримки.  

Економічна стійкість  Вибухове зростання 

виручки (+96,2% у 2024 р.) 

попри загальне скорочення 

ринку.  

Ставка на стабільне 

зростання бази підписників 

завдяки високій лояльності 

до бренду (LTV).  

Таблиця 2.7 Порівняльний аналіз стратегій виходу на ринок України бренду 

підгузків Clearly Herbal та VOD-платформи Disney+ 

Джерело: систематизовано автором на основі звіту з переддипломної практики 

2.4. Аналіз маркетингової стратегії виходу Disney+ на нові ринки 

 У цьому підрозділі ми детальніше розберемо елементи маркетингових 

стратегій, які використовував Disney+ для виходу на нові ринки, щоб краще 

зрозуміти, який з цього досвіду можна застосувати в Україні, а які кроки краще 

змінити чи адаптувати. 
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 Аналізуючи практичний досвід глобальної експансії Disney+, ми бачимо не 

просто локалізацію чи створення нової секції на сайті, а чітко вивірений алгоритм 

«захоплення» ринку. Загалом, корпорація використовує агресивну, але гнучку 

модель, яка дозволяє їй за лічені місяці ставати гравцем №2 або №3 у будь-якому 

регіоні. Станом на 2026 рік ці стратегії вже пройшли перевірку в Європі та 

Азії.[67] 

 Фундаментом входу Disney+ на нові ринки є концепція Direct-to-Customer, 

що означає, що The Walt Disney Company відтепер комунікує з кінцевим 

споживачем без посередників. За для цього за 6-12 місяців до офіційного релізу 

Disney планомірно припиняє дію ліцензійних угод із конкурентами. [67] Завдяки 

цьому на момент запуску створюється штучний голод за ліцензійним контентом 

виробленим студією The Walt Disney Company.  

 Disney+ також використовує стратегічне партнерство, як один із 

найпотужніших інструментів експансії. Замість того, щоб змагатися за кожного 

окремого клієнта в «чистому полі», Disney використовує «ефект важеля», 

спираючись на вже існуючу інфраструктуру та довіру мільйонів користувачів до 

своїх операторів зв’язку. Наприклад, The Walt Disney Company уклала 

багаторічну угоду, згідно з якою додаток Disney+ був повністю інтегрований у 

платформу Sky Q, яка є дуже популярною у Великобританії та Ірландії. [68]  

Користувачу не потрібно було купувати окрему приставку чи перемикати входи 

телевізора - Disney+ став частиною знайомого інтерфейсу ТБ з можливістю 

оплати через єдиний рахунок Sky. 

 Ця стратегія може принести велику кількість користувачів за один день, 

оскільки мінімізує вартість залучення клієнта, оскільки Disney+ користується 

клієнтом, який вже є у його партнера. Також, найбільший відсоток відмов 

стається на етапі введення номера картки. Партнерство вирішує це через спільні 

рахунки. Користувач бачить Disney+ просто як ще один пункт у своєму 
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щомісячному рахунку за інтернет. Це створює ілюзію «безкоштовності» або 

максимальної зручності. Ця стратегія також допомагає знизити відток 

користувачів, оскільки підписку на інтернет не так легко скасувати, як підписку 

на стримінговий сервіс. 

 Аналіз попередніх експансій платформи показує, що компанія відмовилась 

від уніфікованого глобального підходу на користь гнучкої адаптації до локальних 

реалій. Гарним прикладом для цього є експансія сервісу на ринок Індії.  

 Купивши активи 21st Century Fox, Disney отримала контроль над 

індійським стрімінговим гігантом Hotstar. [69] Замість запуску стандартного 

Disney+, компанія створила гібрид - Disney+ Hotstar. Вона інтегрувала свою 

бібліотеку (Marvel, Star Wars) у вже існуючу платформу з величезною базою 

користувачів. Розуміючи, що для індійського ринку західних мультфільмів 

недостатньо, The Walt Disney Company залишила права на трансляцію Індійської 

прем'єр-ліги (IPL) з крикету. Взагалі-то, крикет в Індії має статус «релігії», і саме 

прямі трансляції матчів забезпечили сервісу понад 50 мільйонів підписників, що 

було б неможливо лише за рахунок контенту Disney. 

 Сервіс адаптується не лише у питанні контенту, а також у питанні 

монетизації. На ринках, де споживачі не готові платити повну вартість підписки 

(що актуально для Південно-Східної Азії, Латинської Америки та потенційно 

України), Disney+ використовує гібридні моделі монетизації. Наприклад, тарифні 

плани, що включають в себе ерегляд реклами, проте є значно дешевшими або 

безкоштовними. Також, до прикладу, В Індії та Індонезії було впроваджено 

наддешеві тарифи, які працюють лише на смартфонах в якості SD. Це ідеально 

відповідає «mobile-first» культурі цих регіонів, де смартфон є основним екраном 

для споживання контенту. 

 В комунікаційній стратегії Disney+ фокусується на створенні ефекту страху 

втраченої можливості, щоб забезпечити швидкий притік користувачів. За 4–6 

тижнів до офіційного запуску в новій країні (як це було в Польщі, Чехії та країнах 
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Балтії) [67] Disney запускає спеціальну сторінку. Користувачам пропонують 

зареєструватися та отримати «рік за ціною восьми місяців». Важливо те, що 

пропозиція діє виключно до півночі дня, що передує запуску. Це створює 

штучний дефіцит часу. Такий підхід дозволяє компанії заздалегідь зібрати базу 

email-адрес потенційних клієнтів та забезпечити високий рівень «конверсії в 

оплату» в момент релізу.  

 Унікальність The Walt Disney Company та Disney+ зокрема полягає в 

можливості синергічної роботи цифрових платформ та фізичних продуктів та 

сервісів. Напркилад, тематичні парки розваг - у Діснейлендах по всьому світу 

інтегровані QR-коди та інтерактивні зони, що пропонують підписку. Навіть на 

фізичних товарах (іграшках, одязі) у магазинах Disney Store розміщується 

інформація про платформу. Існує замкнене коло подорожі користувача між 

кінотеатром, стримінговим сервісом, тематичними парками, іграшками, тощо. 

Складність полягає в тому, що продукти, які відносяться до Disney Experience не 

існують в легкому доступі для українського споживача, тому в цьому плані в 

Україні компанії потрібно фокусуватись на зв’язок онлайн-платформи та кіно-

прокату. 

 Disney+ вже мав запуски в Польщі та Чехії, країнах, які знаходяться 

близько до України та досвід яких може бути корисним для планування 

маркетингової стратегії запуску платформи на ринку України. Сервіс запустився 

в країнах у червні 2022 року. [67] Заходячи на ці ринки Disney+ зіштовхнувся з 

серйозною проблемою конкуренції з локальними платформами, які мали глибшу 

локалізацію та лояльність споживачів. При запуску сервісу використали 

спеціальну пропозицію - річна підписка за ціною 8 місяців, що дозволило швидко 

конвертувати велику кількість споживачів, що вагались через ціну.  

 Щоб подолати конкуренцію з локальними сервісами, Disney+ почав 

активне виробництво локального оригінального контенту. Це є вимогою 

законодавства ЄС (квота 30%), проте The Walt Disney Company змогли 
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використати це собі на користь. Disney+ почав замовляти виробництво контенту 

в Польщі (наприклад, серіал «Breslau»). [70] Це критично важливо: коли глядач 

бачить на глобальній платформі знайомі вулиці та своїх акторів, рівень довіри до 

бренду зростає в рази. Наявність хоча б одного потужного локального серіалу на 

старті дає +40% до згадуваності сервісу в місцевих медіа.  

Висновки до Розділу 2 

 Аналіз другого розділу свідчить, що український VOD-ринок у 2026 році є 

максимально сприйнятливим для виходу Disney+. Завдяки високій технологічній 

готовності населення та остаточному витісненню російського контенту, 

сформувався стійкий попит на якісні західні альтернативи. Порівняльний аналіз 

конкурентів виявив чітку стратегічну прогалину: Netflix залишається занадто 

дорогим сервісом та відірваним від локального споживача, Megogo - 

перевантажений контентом, занадто хаотичний, Sweet.tv - не може наразі 

покрити всі потреби споживача у контенті. Це дозволяє Disney+ зайняти 

унікальну нішу «преміального сімейного сервісу», пропонуючи культові 

франшизи (Marvel, Star Wars, Pixar) за доступною локальною ціною. Досвід 

експансії у Східній Європі доводить, що вирішальними факторами успіху стануть 

повна локалізація (український дубляж) та створення нових масштабних 

партнерств із телеком-операторами. Проведений аналіз підтверджує високий 

маркетинговий потенціал бренду та слугує фундаментом для розробки 

конкретної стратегії 7P у третьому розділі. 
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РОЗДІЛ 3. ОБҐРУНТУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ ТА 

ЗАХОДІВ ЩОДО ВИХОДУ DISNEY+ НА РИНОК УКРАЇНИ  

3.1 Стратегічне планування виходу платформи: сегментація, таргетування 

та позиціонування 

 Для якісного стратегічного планування та розробки маркетингової стратегії 

виходу VOD-платформи Disney+ потрібно детально проаналізувати сервіс за 

допомогою методів, які були детальніше описані у першому розділі. 

 Розпочнемо з методу «П’яти сил конкуренції» М. Портера. Для детального 

аналізу створимо таблицю, в якій детальніше розглянемо кожен з аспектів моделі 

- постачальники, покупці, перешкоди для входу, замінники, суперництво. 

Таблиця 3.1 

Аспект Рівень влади Обгрунтування 

Постачальники Низький Disney+ не залежить від постачальників, 

оскільки повністю сам виробляє контент 

завдяки студіям, які знаходяться у 

власності The Walt Disney Company. 

Завдяки бюджетам компанії, також, не 

буде проблем з студіями-підрядниками 

для локалізації контенту. 

Покупці Висока Споживачі в Україні мають свої 

особливості: чутливість до ціни, оскільки 

країна перебуває в стані економічної 

кризи, вимогливість до локалізації - 

українцям важлива наявність контенту 

саме українською мовою. 

Перешкоди для входу Високий Для входу зараз на ринок VOD-платформ 

потрібні величезні капіталовкладення, щоб 

забезпечити, щонайменше, якісне технічне 

обслуговування. 
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Замінники Високий Найбільшим ризиком для платних сервісів 

залишається культура «піратського» 

контенту в Україні. Також за екранний час 

користувача борються соціальні мережі 

такі як YouTube та TikTok, які є 

популярними в Україні та відео-ігри, 

наприклад, Fortnite, Roblox та інші. 

Суперництво Високий Ринок VOD-платформ в Україні вже не 

порожній, має своїх топ-равців, які вже 

навчились працювати з локальним 

споживачем, проте, які мають прогавини 

на ринку, які може займати Disney+. 

Таблиця 3.1 Модель «5 сили Портера» для ринку VOD-платформ в Україні для 

Disney+ 

Джерело: систематизовано автором на основі [62] i [49] 

Загалом, модель Портера показує, що Disney+ має хороші шанси для заходу 

на ринок України. Основну увагу варто звернути на позиціонування, щоб якісно 

працювати в конкурентному середовищі та створення стратегій для залучення 

уваги споживачів і відволікання їх від сервісів/товарів-замінників. 

 Наступна модель для аналізу - багатофакторний аналіз. Для цього 

скористаємося таблицею створеною у першому розділі. 

Таблиця 3.2 

Категорія Показники Висновки 

Контентний потенціал Кількість ексклюзивних 

франшиз (Marvel, Star Wars, 

Pixar, National Geographic), 

100% рівень локалізації 

(дубляж). 

Платформа є максимально 

привабливою для 

локального глядача, 

оскільки пропонує 

унікальний продукт, який 

неможливо легально 

отримати на інших сервісах 
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рідною мовою.  

Технологічна досконалість Якість стрімінгу (4K UHD, 

Dolby Vision), стабільність 

додатку на Smart TV та 

Mobile, ефективність 

алгоритмів персоналізації, 

інтуїтивний інтерфейс та 

UI/UX.  

Висока зручність 

користування та якість 

візуального досвіду 

створюють міцний 

емоційний зв'язок із 

брендом, що знижує ризик 

переходу до конкурентів.  

Фінансово-економічна 

стійкість 

ARPU (середній дохід на 

одного користувача - 

прогноз 160 грн), низький 

CAC (вартість залучення 

через стратегічні 

партнерства з компаніями з 

телекомосектору), високий 

LTV (за рахунок сімейної 

орієнтації сервісу)  

Бізнес-модель компанії в 

Україні є фінансово 

ефективною; низька 

вартість залучення клієнта 

дозволяє розраховувати на 

швидке досягнення точки 

беззбитковості.  

Таблиця 3.2 Багатофакторний аналіз платформи Disney+ 

Джерело: систематизовано автором на основі [49] 

Багатофакторний аналіз показує, що Disney+ має всі необхідні ресурси для 

домінування в сегменті сімейного контенту України. Поєднання унікальних прав 

на всесвітньо відомі франшизи з технологічною стабільністю та гнучкими 

фінансовими показниками (ARPU/CAC) робить цей сервіс 

конкурентоспроможним гравцем на ринку України у 2026 році.  

 Наступний методи аналізу бренду для розроблення маркетингової стратегії 

є Brand Equity Ten та Customer brand based equity. На даному етапі неможливо 

проаналізувати платформу Disney+ завдяки цим методам, оскільки вони 

аналізують сприйняття та роботу брендів, які вже є на ринку. Саме тому 

раціональніше залучати ці методи аналізу після першого року роботи бренду на 

певному ринку та регулярно проводити реаналіз. Таким чином можна 
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відслідковувати реальне сприйняття споживачами бренду, а також перевіряти чи 

збігається позиціонування сервісу з його баченням аудиторією. 

 Тому наступний метод аналізу, за яким ми проаналізуємо платформу 

Disney+, щоб розуміти потенційні напрямки розвитку та зони, на які потрібно 

звернути більшу увагу, є SWOT-аналіз. 

Таблиця 3.3 

Сильні сторони Слабкі сторони 

Унікальний, багатожанровий портфель  

франшиз та контенту: Marvel, Star Wars, 

Pixar та National Geographic. 

Повний контроль над виробництвом та 

дистрибуцією. Можливість вкладати 

великі бюджети в локалізацію. 

Світова впізнаваність бренду та довіра 

батьків. 

Можливість тривалий час працювати у 

збиток задля розвитку сервісу на новому 

ринку. 

Імідж бренду «тільки для дітей», що 

відштовхує частину дорослої аудиторії. 

Конкуренти (Megogo та Netflix) вже мають 

сформовану базу лояльних користувачів. 

Величезні витрати на підтримку 

глобальної інфраструктури та дубляж. 

Відсутність локального ТБ та прав на 

трансляцію спортивних подій, які 

користуються популярністю в Україні 

Можливості Загрози 

Стартегічне партнерство з найбільшими 

інтернет-провайдерами миттєвого 

охоплення мільйонів користувачів. 

Робота з відомим українським дубляжем 

Гнучкі тарифи та впровадження підписки з 

рекламою (AVOD) для менш 

платоспроможних. 

Позиціонування як головного сервісу для 

Популярність в Україні піратського 

контенту, відсоток користування яким досі 

є високим. 

Економічна нестабільність -  коливання 

курсу та низька купівельна спроможність 

населення. 

Ріст конкурентів та їхні нові стратегічні 

партнерства. 
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родин, де є оригінальний та всесвітньо 

відомий контент для всіх 

Контентна втоми - ризик зниження 

інтересу до великих франшиз, контент за 

якими випускається занадто часто 

Таблиця 3.3 SWOT-аналіз платформи Disney+ 

Джерело: систематизовано автором на основі попередніх розділів 

Для якісного створення маркетингової стратегії також потрібно розуміти, 

на якого споживача збирається фокусуватись бренд. Для цього потрібно провести 

сегментацію ринку потенційних споживачів. Зробимо це за допомогою чотирьох 

класичних груп факторів.  

Демографічна групи: 

● Діти та підлітки (4–16 років) - основні споживачі мультфільмів Disney. 

● Платоспроможна молодь (18–25 років) - фанати Marvel, Star Wars та 

інших всесвітньо відомих кіно-франшиз.. 

● Дорослі (26–45 років) - ті, хто приймає рішення про покупку у сім’ях. 

Пріоритет варто робити на сім’ї з дітьми з доходом вище середнього, які 

будуть готові витрачати щонайменше додаткових 350 грн. Щомісяця на ще одну 

підписку. 

Географічні групи: 

● Міста-мільйонники та обласні центри - в таких містах вища 

платоспроможність населення та наявні технічні можливості якісного 

функціонування сервісу (швидкісний інтернет, вища культура 

використання платних сервісів) 

● Регіон України не є критично важливим, оскільки по всій території 

України рівень адаптації західних сервісів є досить високим. 
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 Психографічні групи: 

● Люди, для яких головним фокусом в житті є сім’я і для яких спільне 

дозвілля з дітьми є пріоритетом. Вони шукають безпечний, якісний 

контент без реклами. 

● Фанати кіно-всесвітів та франшиз. Для них підписка - це не про кіно, а 

про причетність до глобальної спільноти (Marvel, Star Wars). 

● Ті, хто виріс на «Королі Леві», «Аладдіні» та інших культових фільмах чи 

мультфільмах і хоче повернути ці відчуття або розділити їх зі своїми 

близькими. 

Поведінкова сегментація: 

● Ті, хто чекає на «пакети» з мобільним зв'язком або знижки на річну 

підписку. 

● Користувачі, що дивляться контент щодня, цінують якість 4K та 

відсутність затримок. 

● Користувачі, для яких принципово отримувати контент легальним 

шляхом, мають декілька підписок на інші сервіси. 

Отже, що найбільш перспективними сегментоми для ефективного запуску 

є сім’ї з дітьми 4–12 років з обласних центрів, які вже користуються легальними 

сервісами (наприклад, Megogo), але відчувають дефіцит якісного та популярного 

контенту, який у всіх на слуху, але подивитись його можна лише у кінотеатрі та 

платоспроможна молодь, яка хоче залишатись в тренді останніх кіно-новинок і 

слідкувати за фільмами улюблених кіно-франшиз. 

 Відштовхуючись від цільової аудиторії можна створювати позиціонування 

нового бренду на українському ринку. Першою частиною позиціонування є 

створення унікальної торгової пропозиції. Для сервісу Disney+ - це унікальна 
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бібліотека контенту з багатою історією і асоціаціями з дитинством у великої 

частини населення. Якщо також зробити фокус на локалізацію контенту для 

забезпечення потреб українського споживача, то позиціонування бренду 

виглядатиме так: «Disney+ - це не просто сервіс для перегляду фільмів, це 

«портал у магію», де добре відомі герої розмовляють з тобою рідною мовою.» 

 Глобальним слоганом сервісу Disney+ є «Where Stories Live», який 

фокусується на різноманітті історій доступних на сервісі та їхній магічності. Це 

вже сильний слоган, який також може спрацювати на ринку України. Також 

можна створити нові слогани, що фокусуватимуться саме на цільові аудиторії. 

● «Твої герої. Тепер зовсім поруч» - акцентування на ностальгії та любові до 

франшиз предсталених на сервісі. 

● «Історії для всієї родини» - акцентування на сімейності та різномаїтті 

контенту на сервісі. 

● «Весь мультивсесвіт для тебе» - акцентування на всесвітньо відомих 

франшизах для фанатів, які хочуть споживати ліцензійний контент. 

 Позиціонування базується на тому, що Disney+ не просто «ще один 

стрімінг», це головний провідник у світ магії та унікальних, вже улюблених 

історій.  

3.2. Формування оптимального комплексу маркетингу Disney+ для 

українських споживачів 

 Для створення оптимального і релевантного комплексу маркетингу для 

просування Disney+ серед українських споживачів, ми використаємо модель 7Р, 

за якою в попередньому розділі ми детальніше аналізували маркетингові 

стратегії основних конкурентів Disney+ на українському ринку. 
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 Перший пункт цієї моделі - сам продукт та послуги, які надає сервіс. Ми 

вже визначили, що сама по собі бібліотека контенту The Walt Disney Company 

величезна і виграє у конкурентів. Але для того, щоб охопити якомога більше 

користувачів в Україні цього недостатньо. 

 Для якісного просування платформи в Україні компанії потрібно виконати 

декілька кроків. По-перше, чітке позиціонування та розділення контенту на 

платформі, глядач має розуміти, що він може знайти тут не лише дитячий 

контент, як мльтфільми, а й серйозне кіно на аудиторію 18+, старі легендарні 

кінофраншизи, тощо. По-друге, це повна українська локалізація. Весь контент на 

платформі має містити українську озвучку, найбільш популярні франшизи мають 

містити якісний професійний український дубляж. Весь контент, навіть 

бекстейджі, документальні фільми про знімання кінострічок, має мати хоча б 

українські субтитри. Інтерфейс сервісу також має бути повністю локалізованим: 

меню, кнопки, налаштування. Це створить комфортне і найголовніше, зрозуміле 

середовище для українського користувача. 

 Також до частини маркетингової стратегії сервісу як продукту можна 

віднести технічні аспекти сервісу та їх виконання, оскільки у цифрових сервісах 

цей аспект дуже впливає на популярність серед цільової аудиторії і це те, чим 

можна відволікати аудиторію від піратського контенту, який не може 

забезпечити високу якість зображення та звуку. Тому потрібно забезпечити для 

користувачів підтримку 4K Ultra HD, Dolby Vision та HDR10, оптимізувати 

платформу під усі типи пристроїв - від бюджетних смартфонів до ігрових 

консолей та Smart-TV останніх поколінь, надати можливість необмеженого 

завантаження контенту на декілька пристроїв.  

 Також, виграшною тактикою може стати створення якісного оригінального 

українського контенту, на який зараз є попит, але через відсутність достатніх 
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бюджетів та досвіду, створюється його не так багато. І створення спеціальних 

функцій, які актуальні саме для ринку України, наприклад, функція спільного 

перегляду в реальному часі з синхронізацією відео та чатом. У контексті України 

ця функція може бути особливо популярна через кількість сімей та близьких, які 

не можуть зараз перебувати разом. 

 Наступний аспект стратегії - ціноутворення. На початку входу на новий 

ринок варто буде застосувати стратегію Penetration Pricing, оскільки головною 

ціллю на початку входу на новий ринок є не миттєвий прибуток, а охоплення 

якомога більшої кількості аудиторії і відтягування їх від сервісів-конкурентів та 

піратських сайтів. По-перше, потрібно зафіксувати ціну у гривнях, щоб у 

споживачів не виникало психологічного бар’єру та миттєвого сприйняття ціни, 

як дорогої. Також це одразу частково захищає споживача ід економічної 

нестабільності та валютних коливань.  

 Також, потрібно відразу запропонувати диференційовану тарифну сітку, 

щоб споживач міг обрати саме те, що підходить йому. Також додаємо варіант 

підписки AVOD, який включає в себе рекламу під час перегляду, але є значно 

дешевшим. 

Таблиця 3.4 

Платформа Тарифні плани + ціна 

Megogo Megopack - 449 

грн./міс. 

Оптимальна - 161 

грн./міс. 

Легка - 99 грн./міс. 

Sweet.tv Максимальний VIP 

Premium - 197 

грн./міс. 

Середній VIP 

Premium - 129 

грн./міс. 

Мінімальний - 99 

грн./міс.  

Netflix Преміум - 500 

грн./міс. 

Стандартний - 375 

грн./міс.  

Базовий - 250 

грн./міс. 
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Disney+  Premium - 

500грн./міс. 

Basic - 350 грн./міс. 

Disney+ 

(прогнозовано для 

України) 

Premium - 299 

грн./міс. 

Standard - 199 

грн./міс. 

Mobile - 99 грн./міс. 

 Таблиця 3.4 Потенційна тарифна сітка Disney+ на ринку України в 

порівнянні з іншими стримінговими сервісами в Україні та Disney+ закордоном 

Джерело: систематизовано автором на основі [63-65] i [71] 

Для стимулювання довгострокової лояльності і звикання до користування 

сервісом, використаємо прийом, який Disney+ вже використовували пр  виході на 

ринок Польщі та Чехії - за 1 місяць до запуску впроваджується спеціальна 

пропозиція: річна підписка за ціною 8 місяців. Таким чином користувач придбає 

підписку одразу на рік, але економить 30%. Це значно збільшує шанси того, що 

він продовжить свою підписку і на другий рік. 

 Також необхідно побудувати стратегічні партнерства з мобільними та 

інтернет-провайдерами для створення спільних пакетів підписок. Цей варіант 

допоможе Disney+ відносно непомітно стати частиною домашнього господарства 

великої частини українських сімей. 

 Наступний аспектом стратегії є місце - доступність сервісу, зручність його 

знаходження. Головною метою роботи над цим аспектом є мінімізація часу і дій 

користувача від моменту бажання подивитись фільм або серіал до початку 

перегляду. Для цього, по-перше, потрібно забезпечити мультиплатформенну 

доступність - преінсталяція на смарт-TV ключових гравців на ринку (Samsung, 

Xiomi, LG, тощо), наянвість в AppStore та Google Pay, технічне забезпечення 

оплати в онлайн-банкінгах українських банків. По-друге, розвиток B2B напрямку 

- співпраця з готельними мережами, приватними клініками.  
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 Важливою частиною цього аспекту для цифрових сервісів також є 

забезпечення якісної роботи, що створюється створенням локальних серверних 

центрів в найбільших містах України для стабільного відтворення контенту у 

найкращій якості. 

 Наступним аспектом маркетингової стратегії є просування. Цей аспект 

включає в себе рекламу, комунікаційну стратегію та конвертування впізнаваності 

бренду в підписки і нових користувачів. Найважливішим аспектом тут є 

діджитал-маркетинг, оскільки саме діджитал-каналами є основним джерелом 

інформації про бренди, продукти та сервіси для цільової аудиторії. Тому в цьому 

плані потрібно створити комплексну стратегії для СММ - бренд має активно 

показувати себе в соціальних мережах, розказувати про свої переваги, новнки, 

партнерства. Важливо залучати не лише Instagram, а також інші соціальні мережі 

популярні серед молоді, такі як TikTok. В соціальних мережах потрібно 

сфокусуватись на вірусному контенті та співпраці з локальними інфлюенсерами. 

Також можливе створення контенту спеціально для українських глядачів - 

наприклад, як актори передають привіт глядачам з України та запрошують до 

перегляду нової серії серіалу. Такий підхід вже застосовує Netflix, щоб збільшити 

довіру та цікавість українського глядача.  

 Більшу увагу потрібно звернути на інфлюенсер-маркетинг, оскільки люди 

схильні довіряти та рахуватись з думкою інфлюенсерів, за якими слідкують. В 

розрізі цього потрібно співпрацювати з кіно-блогерами, акторами та акторами 

дубляжу та блогерами, що транслюють життя своєї родини. Таким чином ми 

охоплюємо велику частину нашої цільової аудиторії. З інфлюенсерами можна 

готувати спеціальні підбірки, робити огляди нових функцій, робити їм прес-

розсилки приурочені до виходу нового фільму чи серіалу. 
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 Важливим аспектом також є фізична присутність бренду в Україні. 

Споживачі мають бачити бренд не лише в Інтернеті, а також у своєму щоденному 

житті. Це включає в себе брендування транспорту та метро, стилізоване під кіно-

франшизи Marvel та Star Wars, використанні інноваційних LED-бордів з 

улюбленими персонажами, цікаві поп-арт зони приурочені до виходу фільмів, 

тощо. Також це проведення різноманітних піар-івентів: прем’єра нових фільмів, 

панельні дискусії з українськими кіно-знавцями та акторами, благодійні акції та 

збори - це все покажу споживачу, що бренд не просто намагається дістатись їх, 

будучи закордоном, а він прямо присутній в Україні. 

 Наступний аспект маркетингової стратегії, це люди. Хоч стримінгова 

платформа це діджитал сервіс, де люди практично не взаємодіють з іншими 

людьми, але кожна взаємодія з людьми дотичними до сервісу має продовжувати 

загальне позиціонування бренду. НАйголовнішим в цьому аспекті є служба 

підтримки, адже найчастіше саме з нею взаємодіють користувачі. Важливо, щоб 

у разі технічних збоїв користувач міг відчути справжню турботу та отримати 

потрібну допомогу. Задля цього, важливо максимально, наскільки це можливо, 

відмовитись від ШІ ботів та створити локальний штат спеціалістів, які зможуть 

допомагати людям. ТАкож потрібно забезпечити людям зручність звернення до 

підтримки - різноманітні канали зв’язку у додатку, Telegram, Viber. Tone of Voice 

має бути спокійним, дружнім, підлаштовуватись індивідуально під користувача.  

 Іншим аспектом людей в маркетинговій стратегії, які також на пряму 

взаємодіють з людьми є маркетинг менеджери та акунт-менеджери, які ведуть 

комунікацію з людьми в соціальних мережах. Важливо відповідати на 

повідомлення людей, створювати релевантний контент, жартувати над 

актуальними для української аудиторії темами. Також саме для української 

аудиторії є важливою чутливість до подій, що відбуваються в країні. Важливо 
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бути адаптивними та підлаштувати контент-плани та Tone of Voice відповідного 

до того чи були в цей день обстріли чи ні, чи є національне свято або день жалоби. 

 Інший аспект маркетингової стратегії є процеси. У стримінгового сервісу 

це загалом шлях, який людина проходить на платформі. Для цього інтерфейс має 

бути максимально зрозумілим і швидким. РЕєстрація в декілька кліків, легка 

інтуїтивні оплата, легка навігація між вкладками та розділами. Важливо також 

якісно налаштувати персоналізацію та індивідуальні рекомендації, щоб глядач 

дійсно отримував рекомендації, які йому релевантні і не хотів переходити у 

інший сервіс, або до сервісів-замінників. 

 Останній аспект моделі 7Р це - фізичні докази. Для стрімінгової платформи 

фізичні докази - це сукупність візуальних та матеріальних стимулів, які 

формують довіру споживача. У стратегії виходу на ринок України можна 

виділити декілька ключових напрямків. По-перше, дотримання бренд-стандартів 

компанії - фірмові шрифти, інтерфейс додатку, прев’ю фільмів, мультфільмів та 

серіалів. Разом вони формують єдину картину бренду в голові споживача. Також 

це фізичні докази якості - якість зображення, звуку, відсутність помилок при 

завантаженні, багів та технічних збоїв. По-друге, це матеріальна присутність на 

ринку - мерч, іграшки, наявність брендованих зон у партнерів, тощо. Потрібно 

довести споживачу, що бренд фізично присутній в країні. 

3.3. Оцінка прогнозної ефективності запропонованої стратегії та розрахунок 

ключових показників (KPI)  

 При прогнозуванні ефективності виходу платформи Disney+ на 

український ринок у 2026 році потрібно врахувати нестабільність економічного 

середовища та специфіку споживання цифрового контенту. Для отримання 

об’єктивних даних потрібно застосувати комплексний підхід, що поєднує 

кількісний аналіз та стратегічне планування. 
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 Для оцінки стратегії виділимо два ключові періоди, що дозволить 

правильно оцінити і тактичні результати, стратегічні:  

● короткостроковий період (1 рік - етап запуску). Фокус на роботі для 

завоювання нової аудиторії та довіри нового споживача. На цьому етапі 

основними показниками успіху є впізнаваність бренду та кількість нових 

підписників. Дохідність є вторинною порівняно з охопленням та 

залученням людей.  

● середньостроковий період (3 роки - етап стабілізації та виходу у 

прибуток). Фокус на утриманні клієнтів та збільшенні життєвої цінності 

клієнта (LTV). За три роки платформа має вийти на стабільний рівень 

операційного прибутку та оптимізувати витрати на залучення одного 

користувача. 

Для кращого прогнозування, застосуємо метод сценаріїв, щоб краще 

розуміти куди може рухатись компанія далі за різних умов розвитку на новому 

ринку. 

Таблиця 3.5  

Сценарій Характеристика 

Песимістичний Низькі темпи відновлення економіки, збереження високого 

рівня піратства (понад 70%), стримане сприйняття платної 

підписки. Частка ринку менше 5%. NPS нижче 60%. Середній 

LTV менше 3 місяців. 

Реалістичний Стабільне зростання ринку VOD, успішна інтеграція в тарифи 

мобільних операторів (Київстар/Vodafone), позитивний відгук 

на українську локалізацію. Частка ринку приблизно 10%. NPS  

- 60-70%. Середній LTV менше 6-9 місяців. 

Позитивний Швидке витіснення російського контенту та піратських 

ресурсів за підтримки держави, швидке зростання попиту на 
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сімейний преміум-контент. Масовий перехід аудиторії 

конкурентів завдяки унікальним франшизам. Частка ринку 

приблизно 15%. NPS більше 70%. Середній LTV більше 10 

місяців. 

Таблиця 3.5 Різні сценарії розвитку Disney+ на ринку України 

Джерело: створено автором 

Місткість ринку VOD в Україні у 2026 році оцінюється у ~3,5 млн активних 

домогосподарств, проаналізуємо прогнозований приріст аудиторії за 

реалістичним сценарієм.  

Процес залучення аудиторії буде не лінійним, а хвилеподібним з чіткими 

піковими періодами. Прогнозовано два піки активності: у момент запуску та під 

час зимових свят. 

● I квартал - запуск платформи: 70 000 підписників. Ефект новизни, активна 

промо-кампанія, спеціальні пропозиції. Основна аудиторія - фанати 

франшиз, наявних на платформі. 

● II-III квартали (Етап розбудови довіри зі споживачем): +150 000 

підписників. Масштабування через партнерства з мобільними 

операторами, активні промо та піар кампанії. Основна аудиторія - сім’ї з 

дітьми. 

● IV квартал (Етап сезонного підвищення продажів): +120 000 підписників. 

Сезонний сплеск, закріплення асоціації бренду з магією та святами. 

Disney+ позиціонується як головний сервіс для різдвяних канікул. 

 Оцінка економічної ефективності маркетингової стратегії виходу Disney+ 

на український ринок у 2026 році має базуватись на комплексному аналізі 

здатності платформи приносити стабільний прибуток у довгостроковій 

перспективі. Основним показником, що визначає доцільність роботи 
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стримінгового сервісу на будь-якому ринку є середній дохід на одного 

користувача (ARPU), який розраховується як середньозважена величина 

відповідно до прогнозного розподілу підписників між трьома тарифними 

планами. За реалістичним сценарієм частка бюджетного тарифу Mobile 

становитиме 40%, Standard - 40%, а Premium - 20%, прогнозований ARPU 

дорівнює приблизно 179 грн/міс.  

𝐴𝑅𝑃𝑈 =  (99 ∗  0,4)  + (199 ∗  0,4)  + (299 ∗  0,2)  =  179  грн/міс 

Це створює надійну базу для покриття операційних витрат, зокрема на 

хмарну інфраструктуру, розвиток локалізації та продовження масштабної 

маркетингової кампанії. 

Іншим важливим аспектом фінансової моделі є вартість залучення одного 

клієнта (CAC), яка за умови виділення маркетингового бюджету в розмірі 60 млн 

грн на етап запуску та залучення близько 300 тис. активних підписників, 

становитиме 200 грн. Порівняння цього показника із середнім доходом на одного 

користувача свідчить про те, що прямі витрати на маркетинг окупаються вже 

протягом другого місяця користування сервісом. Проте справжня ефективність 

стратегії розкривається через показник життєвої цінності клієнта (LTV). Завдяки 

високій лояльності аудиторії до франшиз Disney та Marvel, а також 

різноманітності контенту, прогнозований рівень відтоку (Churn Rate) очікується 

на рівні 6%. Це дозволяє розрахувати LTV, який при маржинальності у 70% 

досягне позначки 2088 грн на одного користувача. 

𝐿𝑇𝑉 =
179 ∗ 0.7

0.06
 = 2088 грн. 

Ключовим показником успіху є співвідношення LTV та CAC, яке в межах 

даної стратегії становить 10,4:1. Такий високий показник обумовлений 

внутрішньою організацією роботи компанії The Walt Disney Company -  компанія 
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та компанії, якими володіє компанія, самі створюють контент, що звільняє їх від 

оплати ліцензії на показ, яка є основною статтею витрат для конкурентів, 

наприклад, Megogo. Розрахунок точки беззбитковості показує, що для покриття 

постійних операційних витрат платформі необхідно утримувати базу в 165 тис. 

підписників, що є цілком досяжним результатом уже в перший рік діяльності за 

реалістичного сценарію розвитку подій. 

Підсумовуючи, прогнозована рентабельність інвестицій (ROI) у 

маркетингову кампанію на рівні 24% протягом першого року підтверджує 

фінансову стійкість стратегії.  

Крім фінансових показників, також важливо аналізувати та розраховувати 

показники маркетингової та комунікаційної ефективності. Вони дозволяють 

проаналізувати довгострокові перспективи бренду та прогалини у реалізації 

маркетингової стратегії. Головним показником на етапі запуску є рівень 

впізнаваності бренду. Цільове значення цієї метрики становить 70% для міського 

населення віком від 18 до 45 років. 

Другим за важливістю KPI є показник споживчої лояльності (NPS). 

Враховуючи високу якість української локалізації, якість сервісу та технічної 

складової трансляції контенту, прогнозований показник NPS за реалістичним 

сценарієм очікується приблизно 60-70%.  

Комунікаційні ефективність також буде оцінюватись через показники 

конверсій з різних етапів маркетингової воронки. Оскільки саме ці показники 

показують чи вдалося комунікаційним повідомленням виконати свою місію, а 

також на якому з етапів подорожі потенційного клієнта він може втрачатись. 

Тому цей показник також може допомогти покращити не лише маркетингову та 

комунікаційну стратегію, а весь продукт загалом. 
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Для ефективного моніторингу результатів та відхилень від бажаного 

сценарію застосуємо зведену таблицю основних показників за напрямками. 

Таблиця 3.6 

Категорія Ключовий 

показник 

Цільове значення 

(Рік 1) 

Періодичність 

контролю 

Маркетинг Частка ринку 

(Market Share) 

10% Щомісяця 

Фінанси Окупність 

маркетингу (CAC) 

<200 грн Щомісяця 

Продукт Глибина локалізації 100% новинок 

локалізовано 

Щоквартально 

Лояльність Індекс лояльності 

(NPS) 

>60 Раз на 6 місяців 

 

Таблиця 3.6 Ключові показники оцінки ефективності маркетингвоої стратегії 

виходу Disney+ на ринок України 

Джерело: створено автором 

Висновки до розділу 3 

 У межах третього розділу було розроблено комплексну маркетингову 

стратегію виходу платформи Disney+ на ринок України, з урахуванням 

особливостей ринку. Визначено, що найбільш перспективними сегментами для 

бренду є сім’ї з дітьми, що шукають контент, щоб задовольнити потреби всіх 

членів сім’ї та фанати всесвітньо відомих кіно-франшиз, якими володіє компанія 

The Walt Disney Company.  

Ключовими елементами маркетингової стратегії визначено локалізацію 

контенту для задоволення потреб українського споживача, співпраця з 

локальними інфлюенсерами та вірусний маркетинг, партнерство з українськими 
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інтернет-провайдерами та фізична присутність бренду в Україні. Заплановані 

маркетингові та комунікаційні активності в поєднанні з цілісною стратегію 

розвитку продукту та розумним ціноутворенням, мають принести перші 

результати та вивести сервіс на ринок беззбитковості вже через 3 роки після 

запуску.  
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ВИСНОВКИ 

 У результаті проведеного дослідження було розроблено цілісну 

маркетингову стратегію виходу стрімінгової платформи Disney+ на український 

ринок у 2026 році. Одержані результати дозволяють сформулювати такі 

підсумкові висновки: 

1. Дослідження підтвердило, що для сучасного цифрового бізнесу 

класичної моделі 4P недостатньо. Цифрові стримінгові сервіси надають 

користувачу послуги, де досвід користувача формується не лише через контент, 

а й через людей, зручність інтерфейсу та стабільність технологій. Перехід до 

моделі 7P дозволив охопити всі потреби, що може мати український глядач та 

вибудувати стратегію, яка працює на кожному етапі користування споживачем. 

2. Аналіз показав, що ринок VOD-платформ в Україні є надзвичайно 

конкурентним, де домінують Netflix та локальний бренд Megogo. Головним 

конкурентом для Disney+ є навіть не сервіси-конкуренти, а глибоко вкорінена 

культура піратства в Україні. Проте після 2022 року український споживач почав 

відмовлятися від російськомовного контенту, сформувавши попит на якісний 

легальний контент рідною мовою. Саме ця ніша і містить потенціал для 

глобальних гравців на ринку стримінгових сервісів. 

3. Завдяки аналізу Портера та SWOT-аналізу ми з'ясували, що перевага 

Disney+ полягає у вертикальній інтеграції. На відміну від конкурентів, Disney сам 

володіє франшизами, що відомі по всьому світу (Marvel, Star Wars, Pixar). Це дає 

змогу не просто купувати, а потім продавати контент, а створювати навколо 

нього екосистему, де український дубляж стає не опцією, а стандартом якості. 

4. У ході виконання роботу було проведено сегментацію цільової 

аудиторію та визначено цільову аудиторію, на яку варто фокусуватись бренду. 
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Головними цільовими аудиторіями було визначено: свідомих батьків, які 

шукають безпечне середовище для дітей, та спільноті фанатів кіно, яка хоче 

отримувати світові прем'єри одночасно з усім світом.  

5. У практичному розділі було доведено, що успіх Disney+ в Україні 

залежить від трьох факторів: локальної ціни в гривні (від 99 грн), стратегічному 

партнерстві з телеком-операторами та інтернет провайдерами 

(Київстар/Vodafone) та агресивного 360-градусного промо-кампанії. Прогнози 

показують, що така стратегія дозволить залучити критичну масу підписників вже 

у перший рік, а точка беззбитковості буде досягнута протягом 18–24 місяців 

завдяки високій лояльності користувачів (LTV). 

Загалом, робота демонструє, що вихід Disney+ в Україну у 2026 році є 

економічно обґрунтованим та соціально значущим проектом. Запропонована 

стратегія дозволить не лише The Walt Disney Company офіційно зайти на ринок 

України і розвиватись тут, а розвиватись і самому медіа-ринку України. 
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	грудень- 
	березень 
	24.02.2026 
	  
	   
	5. 
	Проміжний   контроль     ​виконання роботи  
	лютий- 
	березень 
	24.02.2026 
	  
	   
	6. 
	  
	Написання кваліфікаційної роботи в цілому, ознайомлення з її першим варіантом наукового керівника  
	січень- 
	квітень 
	15.04.2026 
	  
	   
	  
	Розділ 1 (постановка проблеми, теоретичні основи, огляд 
	літературних джерел)  
	  
	07.04.2026 
	  
	   
	  
	Розділ 2 (аналітично-дослідницька частина)  
	  
	15.04.2026 
	  
	   
	  
	Розділ 3 (проєктно-рекомендаційна частина)  
	  
	15.04.2026 
	  
	   
	7. 
	Повне завершення написання кваліфікаційної роботи, оформлення її згідно з вимогами і подання на відгук науковому керівнику  
	до 04 травня 
	 04.05.2026 
	  
	   
	8. 
	Подання на зовнішню рецензію  
	до 17 травня 
	  10.05.2026 
	    
	   
	9. 
	  Підготовка          ​до            ​захисту 
	кваліфікаційної роботи  
	До 25 травня 
	  25.05.2026 
	    
	   
	10. 
	  Підготовка        ​супроводжувальних 
	документів  
	до 17 
	травня 
	  17.05.2026 
	    
	   
	11. 
	Публічний захист кваліфікаційної роботи перед екзаменаційною комісією  
	згідно з 
	розкладом роботи ЕК 
	Червень 2026 р.   
	    
	   
	   Графік узгоджено «25» жовтня 2025 р.    
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