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Soundbuzz — агенція музичного консалтингу, створена у 2013 році. 
Веде освітні проєкти у сфері музичного маркетингу, консультує з 
питань експорту музики, бере участь у професійних заходах міжна-
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House Kyiv), Гогольfest, Live at Heart, MENT Ljubljana, Waves Vienna, 
Nouvelle Prague, Budapest Showcase Hub та інші.
Сайт: https://soundbuzz.com.ua/

Український культурний фонд – державна установа, створена на 
підставі відповідного Закону України у 2017 році для сприяння 
розвитку національної культури та мистецтва в державі, забезпе-
чення сприятливих умов для розвитку інтелектуального та духов-
ного потенціалу особистості і суспільства, широкого доступу грома-
дян до національного культурного надбання, підтримки культурно-
го розмаїття та інтеграції української культури у світовий культур-
ний простір.
Сайт: https://ucf.in.ua/
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Мета. Вивчити та зафіксувати поточний стан українського 
музичного ринку з детальним мапуванням; проаналізувати 
середовище її функціонування, включно із впливом мікро- та 
макрофакторів; здійснити аналітичний опис головних стейк-
холдерів, задіяних у формуванні ланцюга цінності музичного 
продукту; охарактеризувати експортний потенціал музичного 
ринку України.

Завдання. Розробити методологію первинного дослідження 
неакадемічного музичного ринку; зібрати й детально опрацю-
вати польові та кабінетні дані; скласти звіт та сформулювати 
рекомендації для окремих сфер музичного  ринку України.

Географія.   Київ, Львів, Одеса, Дніпро, Харків.

Період дослідження: червень - вересень 2020 року. 

Збір та аналіз даних польових досліджень: 
липень - серпень 2020 року.

Збір та аналіз даних кабінетних досліджень: 
січень 2018 - червень 2020 року.

Складові дослідження:
1. Підготовчий етап дослідження включав вивчення наяв-
ної інформації про музичний ринок України та аналогічних 
європейських досліджень. Визначалися основні гіпотези, 
методи, обмеження, існуючі джерела даних; окреслювались 
очікувані результати. Розроблена методологія дослідження 
була верифікована експертами музичного ринку.
2. Кабінетне дослідження включало такий збір та аналіз 
інформації.
 • Кількість суб’єктів підприємницької діяльності та розмір 
сплачених ними податків, дані за 2017-2019 роки у динаміці (за 
Класифікатором видів економічної діяльності від Державної 
податкової служби України та Державної служби статистики 
України):
  КВЕД-2010
  • 90.01 Театральна та концертна діяльність
  • 90.02 Діяльність із підтримки театральних і концертних
      заходів
  • 90.03 Індивідуальна мистецька діяльність
  • 90.04 Функціонування театральних і концертних залів
  • 93.29 Організування інших видів відпочинку та розваг
  • 59.20 Видання звукозаписів
  КВЕД-2005
  • 92.31.1 Театральна та інша мистецька діяльність
  • 92.34.0 Інша видовищно-розважальна діяльність

Методологія
дослідження

  • 92.32.0 Діяльність концертних та театральних залів
  • 22.14.0 Видання звукозаписів
 • Дані Міністерства освіти і науки України щодо закладів 
вищої освіти та кількості бюджетних і контрактних місць за кожним 
з напрямів (2017-2019 роки. у динаміці). До уваги бралася підготовка 
за спеціальностями: 
  • 028 - Менеджмент соціокультурної діяльності  
  • 021 - Аудіовізуальне мистецтво та виробництво 
  • 025 - Музичне мистецтво 
 • Дані Міністерства розвитку економіки, торгівлі та сільського 
господарства України про кількість зареєстрованих об’єктів інте-
лектуальної власності музичного ринку.
 • Звіти Національної ради України з питань телебачення та 
радіомовлення про результати моніторингу мовних квот. 
 • Дані Українського культурного фонду про отримані гранти, 
пов’язані з музичним ринком, за 2018-2020 роки.
 • Результати дослідження Central And Eastern European Music 
Industry Report 2020 для порівняння із проведеним опитуванням 
представників музичного ринку України.
 • Загальна інформація про роботу музичного ринку, яка 
висвітлювалася у відкритих інтерв’ю експертів, аналітичних 
матеріалах, профільних ресурсах тощо.
3. Польове дослідження включало збір первинної інформації 
про стан музичного ринку України:
 • анкетне онлайн-опитування авторів та виконавців пісень; 
упродовж липня - серпня 2020 року зібрано та опрацьовано 365 
відповідей респондентів
 • анкетне онлайн-опитування учасників екосистеми музично-
го ринку; упродовж липня - серпня 2020 року зібрано та опрацьова-
но 188 відповідей респондентів
 • фокус-групи з учасниками музичного ринку; упродовж 
липня - серпня проведено чотири фокус-групи за напрямками 
“Концертна індустрія”, “Музичний менеджмент”, “Експортний 
потенціал”, “Музичний продакшн”. 
 • глибинні інтерв’ю для валідації  попередньо отриманих 
результатів під час анкетних опитувань та фокус-груп; загалом про-
ведено 25 інтерв’ю. 
4. Опрацювання та систематизація отриманих даних, аналіз 
інформації та формування звіту за результатами дослідження.
5. Розробка рекомендацій для обраних сфер дослідження. 

Обмеження дослідження
Часові. У зв’язку зі специфікою реалізації проєктів за підтримки 
Українського культурного фонду реалізація цього дослідження має 
обмежені часові рамки і датується червнем - жовтнем 2020 року.

Географічні. Дослідження фокусується на п’яти містах України. Всі 
дані, отримані з обраних міст, є репрезентативними, їхній сукупний 
результат повною мірою підтвердив усі припущення щодо загаль-
ного стану музичної індустрії України. Окреме вивчення музичних 
ринків кожного регіону або міст не було метою цього дослідження.

Організаційні. У зв’язку з пандемією COVID-19 та запровадженими 
по  всій Україні карантинними обмеженнями взаємодія з учасника-
ми дослідження була переведена в онлайн-формат.

Статистичні. Недостатня кількість статистичної  інформації. 
 • Українські квиткові оператори відмовились надавати очи-
щені статистичні дані для аналізу концертного ринку. У зв'язку з 
цим дослідити реальну та потенційну місткість концертного ринку 
не було можливим.
 • Станом на 2020 рік немає єдиного джерела статистики про-
дажу української музики онлайн та на фізичних носіях. Ця інформа-
ція розділена між лейблами, видавництвами, дистрибуторами та 
незалежними артистами.
 • Державна служба статистики України повідомила, що не 
надає даних про кількість оформлених юридичних осіб, які працю-
ють за КВЕДами 2005 року. Надана нею інформація включала тільки 
КВЕДи 2010 років. Це не дозволило визначити реальну кількість 
осіб, які працюють за певними “творчими” КВЕДами. Водночас Дер-
жавна податкова служба України надала дані про сплату податків 
юридичними особами, які працюють за “творчими” КВЕДами 2005 
та КВЕДами 2010 років.
 • Неможливо виміряти повний обсяг ринку роялті через від-
сутність повної та прозорої звітності від усіх організацій колектив-
ного управління авторськими і суміжними правами. Так, наразі 
реформа в цій сфері не завершена, а отже, організації оприлюдню-
ють річну фінансову звітність лише за вже проведеними акредита-
ціями. 
 • Діяльність, пов'язану з музичною сферою, неможливо вио-
кремити із загального переліку “творчих” КВЕДів. Це створює стати-
стичну похибку при аналізі отриманих даних. 

Вся надана у дослідженні інформація сформована на основі аналізу 
даних з відкритих джерел, статистичних довідок державних уста-
нов, анкетного опитування, фокус-груп, глибинних інтерв'ю, 
кейс-стаді та експертного бачення розвитку музичної індустрії 
України, висловленого лідерами думок на засіданні круглого столу.



Мета. Вивчити та зафіксувати поточний стан українського 
музичного ринку з детальним мапуванням; проаналізувати 
середовище її функціонування, включно із впливом мікро- та 
макрофакторів; здійснити аналітичний опис головних стейк-
холдерів, задіяних у формуванні ланцюга цінності музичного 
продукту; охарактеризувати експортний потенціал музичного 
ринку України.

Завдання. Розробити методологію первинного дослідження 
неакадемічного музичного ринку; зібрати й детально опрацю-
вати польові та кабінетні дані; скласти звіт та сформулювати 
рекомендації для окремих сфер музичного  ринку України.

Географія.   Київ, Львів, Одеса, Дніпро, Харків.

Період дослідження: червень - вересень 2020 року. 

Збір та аналіз даних польових досліджень: 
липень - серпень 2020 року.

Збір та аналіз даних кабінетних досліджень: 
січень 2018 - червень 2020 року.

Складові дослідження:
1. Підготовчий етап дослідження включав вивчення наяв-
ної інформації про музичний ринок України та аналогічних 
європейських досліджень. Визначалися основні гіпотези, 
методи, обмеження, існуючі джерела даних; окреслювались 
очікувані результати. Розроблена методологія дослідження 
була верифікована експертами музичного ринку.
2. Кабінетне дослідження включало такий збір та аналіз 
інформації.
 • Кількість суб’єктів підприємницької діяльності та розмір 
сплачених ними податків, дані за 2017-2019 роки у динаміці (за 
Класифікатором видів економічної діяльності від Державної 
податкової служби України та Державної служби статистики 
України):
  КВЕД-2010
  • 90.01 Театральна та концертна діяльність
  • 90.02 Діяльність із підтримки театральних і концертних
      заходів
  • 90.03 Індивідуальна мистецька діяльність
  • 90.04 Функціонування театральних і концертних залів
  • 93.29 Організування інших видів відпочинку та розваг
  • 59.20 Видання звукозаписів
  КВЕД-2005
  • 92.31.1 Театральна та інша мистецька діяльність
  • 92.34.0 Інша видовищно-розважальна діяльність
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  • 92.32.0 Діяльність концертних та театральних залів
  • 22.14.0 Видання звукозаписів
 • Дані Міністерства освіти і науки України щодо закладів 
вищої освіти та кількості бюджетних і контрактних місць за кожним 
з напрямів (2017-2019 роки. у динаміці). До уваги бралася підготовка 
за спеціальностями: 
  • 028 - Менеджмент соціокультурної діяльності  
  • 021 - Аудіовізуальне мистецтво та виробництво 
  • 025 - Музичне мистецтво 
 • Дані Міністерства розвитку економіки, торгівлі та сільського 
господарства України про кількість зареєстрованих об’єктів інте-
лектуальної власності музичного ринку.
 • Звіти Національної ради України з питань телебачення та 
радіомовлення про результати моніторингу мовних квот. 
 • Дані Українського культурного фонду про отримані гранти, 
пов’язані з музичним ринком, за 2018-2020 роки.
 • Результати дослідження Central And Eastern European Music 
Industry Report 2020 для порівняння із проведеним опитуванням 
представників музичного ринку України.
 • Загальна інформація про роботу музичного ринку, яка 
висвітлювалася у відкритих інтерв’ю експертів, аналітичних 
матеріалах, профільних ресурсах тощо.
3. Польове дослідження включало збір первинної інформації 
про стан музичного ринку України:
 • анкетне онлайн-опитування авторів та виконавців пісень; 
упродовж липня - серпня 2020 року зібрано та опрацьовано 365 
відповідей респондентів
 • анкетне онлайн-опитування учасників екосистеми музично-
го ринку; упродовж липня - серпня 2020 року зібрано та опрацьова-
но 188 відповідей респондентів
 • фокус-групи з учасниками музичного ринку; упродовж 
липня - серпня проведено чотири фокус-групи за напрямками 
“Концертна індустрія”, “Музичний менеджмент”, “Експортний 
потенціал”, “Музичний продакшн”. 
 • глибинні інтерв’ю для валідації  попередньо отриманих 
результатів під час анкетних опитувань та фокус-груп; загалом про-
ведено 25 інтерв’ю. 
4. Опрацювання та систематизація отриманих даних, аналіз 
інформації та формування звіту за результатами дослідження.
5. Розробка рекомендацій для обраних сфер дослідження. 

Обмеження дослідження
Часові. У зв’язку зі специфікою реалізації проєктів за підтримки 
Українського культурного фонду реалізація цього дослідження має 
обмежені часові рамки і датується червнем - жовтнем 2020 року.

Географічні. Дослідження фокусується на п’яти містах України. Всі 
дані, отримані з обраних міст, є репрезентативними, їхній сукупний 
результат повною мірою підтвердив усі припущення щодо загаль-
ного стану музичної індустрії України. Окреме вивчення музичних 
ринків кожного регіону або міст не було метою цього дослідження.

Організаційні. У зв’язку з пандемією COVID-19 та запровадженими 
по  всій Україні карантинними обмеженнями взаємодія з учасника-
ми дослідження була переведена в онлайн-формат.

Статистичні. Недостатня кількість статистичної  інформації. 
 • Українські квиткові оператори відмовились надавати очи-
щені статистичні дані для аналізу концертного ринку. У зв'язку з 
цим дослідити реальну та потенційну місткість концертного ринку 
не було можливим.
 • Станом на 2020 рік немає єдиного джерела статистики про-
дажу української музики онлайн та на фізичних носіях. Ця інформа-
ція розділена між лейблами, видавництвами, дистрибуторами та 
незалежними артистами.
 • Державна служба статистики України повідомила, що не 
надає даних про кількість оформлених юридичних осіб, які працю-
ють за КВЕДами 2005 року. Надана нею інформація включала тільки 
КВЕДи 2010 років. Це не дозволило визначити реальну кількість 
осіб, які працюють за певними “творчими” КВЕДами. Водночас Дер-
жавна податкова служба України надала дані про сплату податків 
юридичними особами, які працюють за “творчими” КВЕДами 2005 
та КВЕДами 2010 років.
 • Неможливо виміряти повний обсяг ринку роялті через від-
сутність повної та прозорої звітності від усіх організацій колектив-
ного управління авторськими і суміжними правами. Так, наразі 
реформа в цій сфері не завершена, а отже, організації оприлюдню-
ють річну фінансову звітність лише за вже проведеними акредита-
ціями. 
 • Діяльність, пов'язану з музичною сферою, неможливо вио-
кремити із загального переліку “творчих” КВЕДів. Це створює стати-
стичну похибку при аналізі отриманих даних. 

Вся надана у дослідженні інформація сформована на основі аналізу 
даних з відкритих джерел, статистичних довідок державних уста-
нов, анкетного опитування, фокус-груп, глибинних інтерв'ю, 
кейс-стаді та експертного бачення розвитку музичної індустрії 
України, висловленого лідерами думок на засіданні круглого столу.



Мета. Вивчити та зафіксувати поточний стан українського 
музичного ринку з детальним мапуванням; проаналізувати 
середовище її функціонування, включно із впливом мікро- та 
макрофакторів; здійснити аналітичний опис головних стейк-
холдерів, задіяних у формуванні ланцюга цінності музичного 
продукту; охарактеризувати експортний потенціал музичного 
ринку України.

Завдання. Розробити методологію первинного дослідження 
неакадемічного музичного ринку; зібрати й детально опрацю-
вати польові та кабінетні дані; скласти звіт та сформулювати 
рекомендації для окремих сфер музичного  ринку України.

Географія.   Київ, Львів, Одеса, Дніпро, Харків.

Період дослідження: червень - вересень 2020 року. 

Збір та аналіз даних польових досліджень: 
липень - серпень 2020 року.

Збір та аналіз даних кабінетних досліджень: 
січень 2018 - червень 2020 року.

Складові дослідження:
1. Підготовчий етап дослідження включав вивчення наяв-
ної інформації про музичний ринок України та аналогічних 
європейських досліджень. Визначалися основні гіпотези, 
методи, обмеження, існуючі джерела даних; окреслювались 
очікувані результати. Розроблена методологія дослідження 
була верифікована експертами музичного ринку.
2. Кабінетне дослідження включало такий збір та аналіз 
інформації.
 • Кількість суб’єктів підприємницької діяльності та розмір 
сплачених ними податків, дані за 2017-2019 роки у динаміці (за 
Класифікатором видів економічної діяльності від Державної 
податкової служби України та Державної служби статистики 
України):
  КВЕД-2010
  • 90.01 Театральна та концертна діяльність
  • 90.02 Діяльність із підтримки театральних і концертних
      заходів
  • 90.03 Індивідуальна мистецька діяльність
  • 90.04 Функціонування театральних і концертних залів
  • 93.29 Організування інших видів відпочинку та розваг
  • 59.20 Видання звукозаписів
  КВЕД-2005
  • 92.31.1 Театральна та інша мистецька діяльність
  • 92.34.0 Інша видовищно-розважальна діяльність
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  • 92.32.0 Діяльність концертних та театральних залів
  • 22.14.0 Видання звукозаписів
 • Дані Міністерства освіти і науки України щодо закладів 
вищої освіти та кількості бюджетних і контрактних місць за кожним 
з напрямів (2017-2019 роки. у динаміці). До уваги бралася підготовка 
за спеціальностями: 
  • 028 - Менеджмент соціокультурної діяльності  
  • 021 - Аудіовізуальне мистецтво та виробництво 
  • 025 - Музичне мистецтво 
 • Дані Міністерства розвитку економіки, торгівлі та сільського 
господарства України про кількість зареєстрованих об’єктів інте-
лектуальної власності музичного ринку.
 • Звіти Національної ради України з питань телебачення та 
радіомовлення про результати моніторингу мовних квот. 
 • Дані Українського культурного фонду про отримані гранти, 
пов’язані з музичним ринком, за 2018-2020 роки.
 • Результати дослідження Central And Eastern European Music 
Industry Report 2020 для порівняння із проведеним опитуванням 
представників музичного ринку України.
 • Загальна інформація про роботу музичного ринку, яка 
висвітлювалася у відкритих інтерв’ю експертів, аналітичних 
матеріалах, профільних ресурсах тощо.
3. Польове дослідження включало збір первинної інформації 
про стан музичного ринку України:
 • анкетне онлайн-опитування авторів та виконавців пісень; 
упродовж липня - серпня 2020 року зібрано та опрацьовано 365 
відповідей респондентів
 • анкетне онлайн-опитування учасників екосистеми музично-
го ринку; упродовж липня - серпня 2020 року зібрано та опрацьова-
но 188 відповідей респондентів
 • фокус-групи з учасниками музичного ринку; упродовж 
липня - серпня проведено чотири фокус-групи за напрямками 
“Концертна індустрія”, “Музичний менеджмент”, “Експортний 
потенціал”, “Музичний продакшн”. 
 • глибинні інтерв’ю для валідації  попередньо отриманих 
результатів під час анкетних опитувань та фокус-груп; загалом про-
ведено 25 інтерв’ю. 
4. Опрацювання та систематизація отриманих даних, аналіз 
інформації та формування звіту за результатами дослідження.
5. Розробка рекомендацій для обраних сфер дослідження. 

Обмеження дослідження
Часові. У зв’язку зі специфікою реалізації проєктів за підтримки 
Українського культурного фонду реалізація цього дослідження має 
обмежені часові рамки і датується червнем - жовтнем 2020 року.

Географічні. Дослідження фокусується на п’яти містах України. Всі 
дані, отримані з обраних міст, є репрезентативними, їхній сукупний 
результат повною мірою підтвердив усі припущення щодо загаль-
ного стану музичної індустрії України. Окреме вивчення музичних 
ринків кожного регіону або міст не було метою цього дослідження.

Організаційні. У зв’язку з пандемією COVID-19 та запровадженими 
по  всій Україні карантинними обмеженнями взаємодія з учасника-
ми дослідження була переведена в онлайн-формат.

Статистичні. Недостатня кількість статистичної  інформації. 
 • Українські квиткові оператори відмовились надавати очи-
щені статистичні дані для аналізу концертного ринку. У зв'язку з 
цим дослідити реальну та потенційну місткість концертного ринку 
не було можливим.
 • Станом на 2020 рік немає єдиного джерела статистики про-
дажу української музики онлайн та на фізичних носіях. Ця інформа-
ція розділена між лейблами, видавництвами, дистрибуторами та 
незалежними артистами.
 • Державна служба статистики України повідомила, що не 
надає даних про кількість оформлених юридичних осіб, які працю-
ють за КВЕДами 2005 року. Надана нею інформація включала тільки 
КВЕДи 2010 років. Це не дозволило визначити реальну кількість 
осіб, які працюють за певними “творчими” КВЕДами. Водночас Дер-
жавна податкова служба України надала дані про сплату податків 
юридичними особами, які працюють за “творчими” КВЕДами 2005 
та КВЕДами 2010 років.
 • Неможливо виміряти повний обсяг ринку роялті через від-
сутність повної та прозорої звітності від усіх організацій колектив-
ного управління авторськими і суміжними правами. Так, наразі 
реформа в цій сфері не завершена, а отже, організації оприлюдню-
ють річну фінансову звітність лише за вже проведеними акредита-
ціями. 
 • Діяльність, пов'язану з музичною сферою, неможливо вио-
кремити із загального переліку “творчих” КВЕДів. Це створює стати-
стичну похибку при аналізі отриманих даних. 

Вся надана у дослідженні інформація сформована на основі аналізу 
даних з відкритих джерел, статистичних довідок державних уста-
нов, анкетного опитування, фокус-груп, глибинних інтерв'ю, 
кейс-стаді та експертного бачення розвитку музичної індустрії 
України, висловленого лідерами думок на засіданні круглого столу.



Мета. Вивчити та зафіксувати поточний стан українського 
музичного ринку з детальним мапуванням; проаналізувати 
середовище її функціонування, включно із впливом мікро- та 
макрофакторів; здійснити аналітичний опис головних стейк-
холдерів, задіяних у формуванні ланцюга цінності музичного 
продукту; охарактеризувати експортний потенціал музичного 
ринку України.

Завдання. Розробити методологію первинного дослідження 
неакадемічного музичного ринку; зібрати й детально опрацю-
вати польові та кабінетні дані; скласти звіт та сформулювати 
рекомендації для окремих сфер музичного  ринку України.

Географія.   Київ, Львів, Одеса, Дніпро, Харків.

Період дослідження: червень - вересень 2020 року. 

Збір та аналіз даних польових досліджень: 
липень - серпень 2020 року.

Збір та аналіз даних кабінетних досліджень: 
січень 2018 - червень 2020 року.

Складові дослідження:
1. Підготовчий етап дослідження включав вивчення наяв-
ної інформації про музичний ринок України та аналогічних 
європейських досліджень. Визначалися основні гіпотези, 
методи, обмеження, існуючі джерела даних; окреслювались 
очікувані результати. Розроблена методологія дослідження 
була верифікована експертами музичного ринку.
2. Кабінетне дослідження включало такий збір та аналіз 
інформації.
 • Кількість суб’єктів підприємницької діяльності та розмір 
сплачених ними податків, дані за 2017-2019 роки у динаміці (за 
Класифікатором видів економічної діяльності від Державної 
податкової служби України та Державної служби статистики 
України):
  КВЕД-2010
  • 90.01 Театральна та концертна діяльність
  • 90.02 Діяльність із підтримки театральних і концертних
      заходів
  • 90.03 Індивідуальна мистецька діяльність
  • 90.04 Функціонування театральних і концертних залів
  • 93.29 Організування інших видів відпочинку та розваг
  • 59.20 Видання звукозаписів
  КВЕД-2005
  • 92.31.1 Театральна та інша мистецька діяльність
  • 92.34.0 Інша видовищно-розважальна діяльність
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  • 92.32.0 Діяльність концертних та театральних залів
  • 22.14.0 Видання звукозаписів
 • Дані Міністерства освіти і науки України щодо закладів 
вищої освіти та кількості бюджетних і контрактних місць за кожним 
з напрямів (2017-2019 роки. у динаміці). До уваги бралася підготовка 
за спеціальностями: 
  • 028 - Менеджмент соціокультурної діяльності  
  • 021 - Аудіовізуальне мистецтво та виробництво 
  • 025 - Музичне мистецтво 
 • Дані Міністерства розвитку економіки, торгівлі та сільського 
господарства України про кількість зареєстрованих об’єктів інте-
лектуальної власності музичного ринку.
 • Звіти Національної ради України з питань телебачення та 
радіомовлення про результати моніторингу мовних квот. 
 • Дані Українського культурного фонду про отримані гранти, 
пов’язані з музичним ринком, за 2018-2020 роки.
 • Результати дослідження Central And Eastern European Music 
Industry Report 2020 для порівняння із проведеним опитуванням 
представників музичного ринку України.
 • Загальна інформація про роботу музичного ринку, яка 
висвітлювалася у відкритих інтерв’ю експертів, аналітичних 
матеріалах, профільних ресурсах тощо.
3. Польове дослідження включало збір первинної інформації 
про стан музичного ринку України:
 • анкетне онлайн-опитування авторів та виконавців пісень; 
упродовж липня - серпня 2020 року зібрано та опрацьовано 365 
відповідей респондентів
 • анкетне онлайн-опитування учасників екосистеми музично-
го ринку; упродовж липня - серпня 2020 року зібрано та опрацьова-
но 188 відповідей респондентів
 • фокус-групи з учасниками музичного ринку; упродовж 
липня - серпня проведено чотири фокус-групи за напрямками 
“Концертна індустрія”, “Музичний менеджмент”, “Експортний 
потенціал”, “Музичний продакшн”. 
 • глибинні інтерв’ю для валідації  попередньо отриманих 
результатів під час анкетних опитувань та фокус-груп; загалом про-
ведено 25 інтерв’ю. 
4. Опрацювання та систематизація отриманих даних, аналіз 
інформації та формування звіту за результатами дослідження.
5. Розробка рекомендацій для обраних сфер дослідження. 

Обмеження дослідження
Часові. У зв’язку зі специфікою реалізації проєктів за підтримки 
Українського культурного фонду реалізація цього дослідження має 
обмежені часові рамки і датується червнем - жовтнем 2020 року.

Географічні. Дослідження фокусується на п’яти містах України. Всі 
дані, отримані з обраних міст, є репрезентативними, їхній сукупний 
результат повною мірою підтвердив усі припущення щодо загаль-
ного стану музичної індустрії України. Окреме вивчення музичних 
ринків кожного регіону або міст не було метою цього дослідження.

Організаційні. У зв’язку з пандемією COVID-19 та запровадженими 
по  всій Україні карантинними обмеженнями взаємодія з учасника-
ми дослідження була переведена в онлайн-формат.

Статистичні. Недостатня кількість статистичної  інформації. 
 • Українські квиткові оператори відмовились надавати очи-
щені статистичні дані для аналізу концертного ринку. У зв'язку з 
цим дослідити реальну та потенційну місткість концертного ринку 
не було можливим.
 • Станом на 2020 рік немає єдиного джерела статистики про-
дажу української музики онлайн та на фізичних носіях. Ця інформа-
ція розділена між лейблами, видавництвами, дистрибуторами та 
незалежними артистами.
 • Державна служба статистики України повідомила, що не 
надає даних про кількість оформлених юридичних осіб, які працю-
ють за КВЕДами 2005 року. Надана нею інформація включала тільки 
КВЕДи 2010 років. Це не дозволило визначити реальну кількість 
осіб, які працюють за певними “творчими” КВЕДами. Водночас Дер-
жавна податкова служба України надала дані про сплату податків 
юридичними особами, які працюють за “творчими” КВЕДами 2005 
та КВЕДами 2010 років.
 • Неможливо виміряти повний обсяг ринку роялті через від-
сутність повної та прозорої звітності від усіх організацій колектив-
ного управління авторськими і суміжними правами. Так, наразі 
реформа в цій сфері не завершена, а отже, організації оприлюдню-
ють річну фінансову звітність лише за вже проведеними акредита-
ціями. 
 • Діяльність, пов'язану з музичною сферою, неможливо вио-
кремити із загального переліку “творчих” КВЕДів. Це створює стати-
стичну похибку при аналізі отриманих даних. 

Вся надана у дослідженні інформація сформована на основі аналізу 
даних з відкритих джерел, статистичних довідок державних уста-
нов, анкетного опитування, фокус-груп, глибинних інтерв'ю, 
кейс-стаді та експертного бачення розвитку музичної індустрії 
України, висловленого лідерами думок на засіданні круглого столу.
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Дослідження музичного ринку України – це перше із серії 
запланованих досліджень у сфері неакадемічної музики. В його 
основі закладений принцип системності, коли подібні дослід-
ження мають проводитись регулярно впродовж довгого 
проміжку часу, та принцип об'єктивності (незалежності від 
суб'єктивних оцінок та висновків дослідників і респондентів). 

Український музичний ринок з моменту свого становлення не 
мав єдиного джерела, де була б позначена структура ринку з 
провідними стейкхолдерами. Документально не фіксувався 
вплив макро- та мікросередовища, форс-мажорних обставин 
(зміна політичного курсу країни, воєнні дії, пандемія, тощо), які 
здатні кардинально змінити вектор розвитку ринку. Не розгля-
дався ланцюг цінності музичного твору та роль стейкхолдерів 
на етапах його формування. Проведене дослідження заповни-
ло ці та інші прогалини.

Мета дослідження. 
Головна мета дослідження – фіксування поточного стану музич-
ного ринку з детальним мапуванням, аналізом складових лан-
цюга цінності та оглядом експортного потенціалу музичного 
ринку України.
Обраний тип дослідження називається «baseline analysis». Він 
фіксує специфіку роботи ринку, вивчає проблеми, визначає 
перспективи і дає рекомендації для подальшої роботи. Дослід-
ження також може бути використано як інструмент адвокації 
для роботи з державними інституціями.

Для кого це дослідження?
   Для всіх представників професійної музичної спільноти 
   Для представників державних інституцій
   Для недержавних громадських об’єднань та освітніх ініціатив
   Для закордонної музичної спільноти, якій потенційно цікавий
   український ринок для співпраці
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Дякуємо за сприяння у проведенні
дослідження:
1. Буличов Юрій (Module), Дніпро
2. Буліч Олександр (Саша Буль), Чернівці
3. Варениця Олександр (Много Воды), Київ
4. Головкін Максим (MaxArt Event), Одеса
5. Голубчик Ігор (Bugz Entertainment), США
6. Горбань Ірина (ДахаБраха, Dakh Daughters), Київ
7. Гончаров Євген (Module), Дніпро
8. Григоренко Галина (Державна агенція з питань мистецтв та
 мистецької освіти), Київ
9. Гусєва Марія (Bezviz Festival), Дніпро
10. Данієлян Артур (незалежний саундпродюсер), Київ
11. Дарвін Влад (Arteria), Київ
12. Дитяшов Антон (Rookodill'a), Київ
13. Дмуховська Альона (Music Export Ukraine), Київ
14. Зайцев Андрій (Believe Digital), Київ
15. Землінська Вікторія (Best Music), Київ
16. Iванена  Честер (On-Air Studio), Харків
17. Іськова Юлія (Правовий Дім “Копірайт”), Київ
18. Калениченко Павло (Український музичний альянс, Коаліція
 аудіовізуальних і музичних прав), Київ
19. Каленюк Юрій (Vinyla), Київ 
20. Каплун Андрій (Impulse Fest), Харків
21. Клименко Міша (Adam), Київ
22. Кольцова Олександра (Крихітка), Київ
23. Кулик Ростислав (Gastroli.ua), Львів
24. Кір‘янов  Єгор (The Hardkiss), Київ
25. Лисиця Вадим (Foxxstudios), Київ
26. Любінський Сергій (Revet Sound), Київ
27. Малюкова Катерина (Іван Дорн, Kalush), Київ
28. Малєн Аліса (Closer, Strichka, Brave Factory), Київ
29. Малецький Сергій (H2D), Київ
30. Марченко Марія (Comp Music), Київ
31. Назарко Антон (Rap.ua), Харків
32. Новаторов Андрій (Flashbox), Київ
33. Нікін Олександр (Українська ліга авторських і суміжних прав,
 Організація колективного управління авторськими і 
 суміжними правами), Київ 
34. Нікітін Юрій (Mamamusic, Nikitin Talent Management), Київ
35. Олійник Михайло (OLI Music), Львів
36. Падабєд Наташа (More Zvukov), Нідерланди
37. Папуга Тетяна (Alyona Alyona), Київ
38. Прокоф’єва Ірина (Український Інститут), Київ
39. Пташник Макс (незалежний саундпродюсер), Львів
40. Сидоренко Дмитро (Atlas Weekend), Київ
41. Смірнов Андрій (Aby Sho Music), Київ
42. Тарнопольский Ігор (Enjoy Records), Київ

43. Фатьянов Григорій (Masterskaya), Київ
44. Франчук Вероніка (Motanka), Київ
45. Харчишин Валерій (Українська агенція з авторських та 
 суміжних прав), Київ
46. Ходачук Олег (Беz обмежень), Київ
47. Черенов Роман (Morphom), Київ
48. Ясинський Михайло (Secret Service Entertainment), Київ
49. Яценко Сергій (Closer, Strichka, Brave Factory), Київ
50. Beaumont-Nesbitt Jake (International Music Manager Forum),
 executive director (Великобританія)
51. Gosset Didier (Independent Music Company Association),
 network and communications director (Бельгія) 

Також дякуємо всім, хто брав активну участь у дослідженні, але вирі-
шив залишитись неназваним. 

Від співпраці відмовились:
1. Ісідоров Микола (UPark festival), Київ
2. Демічева Ірина (Monatik), Київ
3. Пасічник Андрій (Moon Records), Київ
4. Плахтій Максим (Karabas.ua), Київ
5. Порядченко Олександр (Kontramarka.ua), Київ
6. Слюсар Лілія (Dzidzio), Київ
7. Чінь Дмитро (Concert.ua), Київ

Не надали відповіді на запит про співпрацю:
1. Колеснікова Ольга (O.Torvald), Київ
2. Максименко Максим (Internet-bilet), Харків
3. Медіа та квитковий оператор Katacult, Київ
4. Менеджмент NK, Київ
5. Менеджмент Ірина Федишин, Львів
6. Менеджмент Антитіла, Київ
7. Менеджмент Сергій Бабкін, Харків
8. Опарін Андрій (Квартал Концерт), Київ
9. Представники компанії УМИГ
10.  Представники компанії Lavina Music
11. Фогілєва Катерина (kasa.in.ua), Київ
12.  Kramer Alex (Louder Hub), Одеса
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1 Statistics Canada (2011). Conceptual Framework for Culture Statistics, р.26: 
https://www150.statcan.gc.ca/n1/en/pub/87-542-x/87-542-x2011001-eng.pdf?st=9MiX8sDG

Рис. 1.1 Ланцюг цінності музичної індустрії

Ланцюг цінності музичної індустрії
Ланцюг цінності – це послідовність процесів, які додають цінності 
музичному продукту на його шляху від створення до споживання. 
Перш ніж музичний продукт знайде свого слухача, він має пройти 
кілька етапів розвитку: створення, виробництво, дистрибуцію1.

Виведенню продукту на ринок сприятиме маркетинг. Аналіз кожної 
складової ланцюга цінності покладено в основу дослідження 
музичної індустрії України.

Ланцюг цінності не відображає DIY-підходу, коли автор музичного 
продукту може самостійно виконувати функції всіх ланок. Також сві-
домо не включені інші гравці ринку, які безумовно мають вплив на 
формування цінності музичного продукту. Для відображення всіх 
учасників музичної індустрії України розроблено детальне мапу-
вання (рис 1.2). 

Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 

КОНЦЕРТНА ІНДУСТРІЯ
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Мапування музичної  індустрії 

Мапування музичної індустрії – це візуальна репрезентація ключових 
сфер індустрії з виокремленням їхніх стейкхолдерів. Мапування не 
відображає характеру взаємозв'язків між стейкхолдерами та окреми-
ми сферами. Структура мапування була валідована з учасниками 
фокус-груп та глибинних інтерв’ю у відповідності до спеціалізації 
запрошених експертів.

До мапування не включено поняття “артист”. Цей термін у контексті 
дослідження буде використовуватися на позначення творчої одиниці, 
гурту або сольного виконавця, діяльність якого спрямована на кінце-
вого слухача.

Під час мапування були зафіксовані певні відмінності музичної інду-
стрії України від індустрій інших країн. Ключові з них виділені у 
переліку нижче.

1. Відсутні друковані музич-
ні видання.

2. Відсутні A&R менеджери – 
експерти, які професійно зай-
маються пошуком нових тала-
новитих артистів для подальшої 
співпраці. Функції A&R мене- 
джера в Україні розмиті між різ-
ними представників індустрії.

3. Відсутні музичні агенти – 
посередники між промоутера-
ми та артистами, які визначають 
гастрольний графік артиста, 
погоджують проведення кон-
церту, контрактуючи домовле-
ності. Функції музичного агента 
в Україні розмиті між різними 
представниками індустрії.

4. Відсутні музичні публіци-
сти – експерти, які співпрацю-
ють з медіа для висвітлення 
діяльності артиста. Їхню роль 
виконують PR-менеджери.

5. Відсутні локальні стрімінг- 
сервіси. Українські слухачі 
користуються винятково міжна-
родними сервісами.

6. Існують проблеми тлума-
чення англіцизмів. Так, роль 
“музичного продюсера” часто 
асоціюється з музичним мене- 
джментом, а не з саундпродю-
суванням.

7. Продюсерські компанії за 
назвою асоціюються із закор-
донним аналогом music 
production company (організа-
ціями, що спеціалізуються на 
створенні музики), проте вико-
нують суто менеджмент-функції 
на кшталт закордонних artist 
management company (органі-
зацій, що займаються менед-
жментом артистів у різних 
аспектах кар’єри). В Україні 
продюсерські компанії працю-
ють переважно з мейнстрімни-
ми напрямками музики.

8.  В англійській мові важко 
знайти точний термін, який був 
би аналогом українського 
поняття «звукорежисер» у 
сфері музичного продакшну. 
Позаяк у більшості випадків в 
Україні один фахівець виконує 
кілька робіт, пов’язаних із саунд- 
продакшном, учасники музич-
ної індустрії часто схильні уза-
гальнено називати звукорежи-
серами спеціалістів, які працю-
ють зі звуком, без детальної 
розбивки за функціями, як 
заведено в англійській мові 
(Studio engineer, Recording 
engineer, Mixing engineer, 
Mastering engineer, Live sound 
engineer тощо).

Оцінка ефективності роботи окремих 
сфер музичної індустрії
Як уже зазначено, мапування музичної індустрії не відображає 
зв'язків між стейкхолдерами. Проте в рамках опитування, прове-
деного під час дослідження, артистам та представникам музич-
ної індустрії було запропоновано дати оцінку ефективності 
роботи певних сфер музичної індустрії, а саме лейблам, органі-
заціям колективного управління авторськими та суміжними пра-
вами (ОКУ), концертній індустрії, студіям звукозапису, музично-
му менеджменту та вищій профільній освіті. 
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Рис. 1.2 Мапування музичної індустрії

Стейкхолдери, діяльність яких досліджується Стейкхолдери, діяльність яких не досліджується

Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 
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Мапування музичної  індустрії 

Мапування музичної індустрії – це візуальна репрезентація ключових 
сфер індустрії з виокремленням їхніх стейкхолдерів. Мапування не 
відображає характеру взаємозв'язків між стейкхолдерами та окреми-
ми сферами. Структура мапування була валідована з учасниками 
фокус-груп та глибинних інтерв’ю у відповідності до спеціалізації 
запрошених експертів.

До мапування не включено поняття “артист”. Цей термін у контексті 
дослідження буде використовуватися на позначення творчої одиниці, 
гурту або сольного виконавця, діяльність якого спрямована на кінце-
вого слухача.

Під час мапування були зафіксовані певні відмінності музичної інду-
стрії України від індустрій інших країн. Ключові з них виділені у 
переліку нижче.

1. Відсутні друковані музич-
ні видання.

2. Відсутні A&R менеджери – 
експерти, які професійно зай-
маються пошуком нових тала-
новитих артистів для подальшої 
співпраці. Функції A&R мене- 
джера в Україні розмиті між різ-
ними представників індустрії.

3. Відсутні музичні агенти – 
посередники між промоутера-
ми та артистами, які визначають 
гастрольний графік артиста, 
погоджують проведення кон-
церту, контрактуючи домовле-
ності. Функції музичного агента 
в Україні розмиті між різними 
представниками індустрії.

4. Відсутні музичні публіци-
сти – експерти, які співпрацю-
ють з медіа для висвітлення 
діяльності артиста. Їхню роль 
виконують PR-менеджери.

5. Відсутні локальні стрімінг- 
сервіси. Українські слухачі 
користуються винятково міжна-
родними сервісами.

6. Існують проблеми тлума-
чення англіцизмів. Так, роль 
“музичного продюсера” часто 
асоціюється з музичним мене- 
джментом, а не з саундпродю-
суванням.

7. Продюсерські компанії за 
назвою асоціюються із закор-
донним аналогом music 
production company (організа-
ціями, що спеціалізуються на 
створенні музики), проте вико-
нують суто менеджмент-функції 
на кшталт закордонних artist 
management company (органі-
зацій, що займаються менед-
жментом артистів у різних 
аспектах кар’єри). В Україні 
продюсерські компанії працю-
ють переважно з мейнстрімни-
ми напрямками музики.

8.  В англійській мові важко 
знайти точний термін, який був 
би аналогом українського 
поняття «звукорежисер» у 
сфері музичного продакшну. 
Позаяк у більшості випадків в 
Україні один фахівець виконує 
кілька робіт, пов’язаних із саунд- 
продакшном, учасники музич-
ної індустрії часто схильні уза-
гальнено називати звукорежи-
серами спеціалістів, які працю-
ють зі звуком, без детальної 
розбивки за функціями, як 
заведено в англійській мові 
(Studio engineer, Recording 
engineer, Mixing engineer, 
Mastering engineer, Live sound 
engineer тощо).

Оцінка ефективності роботи окремих 
сфер музичної індустрії
Як уже зазначено, мапування музичної індустрії не відображає 
зв'язків між стейкхолдерами. Проте в рамках опитування, прове-
деного під час дослідження, артистам та представникам музич-
ної індустрії було запропоновано дати оцінку ефективності 
роботи певних сфер музичної індустрії, а саме лейблам, органі-
заціям колективного управління авторськими та суміжними пра-
вами (ОКУ), концертній індустрії, студіям звукозапису, музично-
му менеджменту та вищій профільній освіті. 



Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 
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Мапування музичної  індустрії 

Мапування музичної індустрії – це візуальна репрезентація ключових 
сфер індустрії з виокремленням їхніх стейкхолдерів. Мапування не 
відображає характеру взаємозв'язків між стейкхолдерами та окреми-
ми сферами. Структура мапування була валідована з учасниками 
фокус-груп та глибинних інтерв’ю у відповідності до спеціалізації 
запрошених експертів.

До мапування не включено поняття “артист”. Цей термін у контексті 
дослідження буде використовуватися на позначення творчої одиниці, 
гурту або сольного виконавця, діяльність якого спрямована на кінце-
вого слухача.

Під час мапування були зафіксовані певні відмінності музичної інду-
стрії України від індустрій інших країн. Ключові з них виділені у 
переліку нижче.

1. Відсутні друковані музич-
ні видання.

2. Відсутні A&R менеджери – 
експерти, які професійно зай-
маються пошуком нових тала-
новитих артистів для подальшої 
співпраці. Функції A&R мене- 
джера в Україні розмиті між різ-
ними представників індустрії.

3. Відсутні музичні агенти – 
посередники між промоутера-
ми та артистами, які визначають 
гастрольний графік артиста, 
погоджують проведення кон-
церту, контрактуючи домовле-
ності. Функції музичного агента 
в Україні розмиті між різними 
представниками індустрії.

4. Відсутні музичні публіци-
сти – експерти, які співпрацю-
ють з медіа для висвітлення 
діяльності артиста. Їхню роль 
виконують PR-менеджери.

5. Відсутні локальні стрімінг- 
сервіси. Українські слухачі 
користуються винятково міжна-
родними сервісами.

6. Існують проблеми тлума-
чення англіцизмів. Так, роль 
“музичного продюсера” часто 
асоціюється з музичним мене- 
джментом, а не з саундпродю-
суванням.

7. Продюсерські компанії за 
назвою асоціюються із закор-
донним аналогом music 
production company (організа-
ціями, що спеціалізуються на 
створенні музики), проте вико-
нують суто менеджмент-функції 
на кшталт закордонних artist 
management company (органі-
зацій, що займаються менед-
жментом артистів у різних 
аспектах кар’єри). В Україні 
продюсерські компанії працю-
ють переважно з мейнстрімни-
ми напрямками музики.

8.  В англійській мові важко 
знайти точний термін, який був 
би аналогом українського 
поняття «звукорежисер» у 
сфері музичного продакшну. 
Позаяк у більшості випадків в 
Україні один фахівець виконує 
кілька робіт, пов’язаних із саунд- 
продакшном, учасники музич-
ної індустрії часто схильні уза-
гальнено називати звукорежи-
серами спеціалістів, які працю-
ють зі звуком, без детальної 
розбивки за функціями, як 
заведено в англійській мові 
(Studio engineer, Recording 
engineer, Mixing engineer, 
Mastering engineer, Live sound 
engineer тощо).

Оцінка ефективності роботи окремих 
сфер музичної індустрії
Як уже зазначено, мапування музичної індустрії не відображає 
зв'язків між стейкхолдерами. Проте в рамках опитування, прове-
деного під час дослідження, артистам та представникам музич-
ної індустрії було запропоновано дати оцінку ефективності 
роботи певних сфер музичної індустрії, а саме лейблам, органі-
заціям колективного управління авторськими та суміжними пра-
вами (ОКУ), концертній індустрії, студіям звукозапису, музично-
му менеджменту та вищій профільній освіті. 
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Музичні лейбли Музичний менеджмент

Концертні майданчики
Виплати авторської
винагороди від ОКУ

Студії звукозапису Вища профільна освіта
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Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 

Рис. 1.3 Оцінка ефективності роботи сфер музичної індустрії
Пояснення до градації оцінок: Жахливо (нема ніякої користі), Незадовільно 
(майже ніякої користі, потребує вдосконалення), Задовільно (покриваються 

базові потреби), Добре (достатній професійний рівень), Чудово (жодних 
нарікань)

Представники музичної індустрії Артисти
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Середовище функціонування музичної 
індустрії
Музична індустрія не може існувати ізольовано від економіки 
країни. Її сталий розвиток обумовлений постійною взаємодією із 
сотнями стейкхолдерів, які працюють у суміжних сферах або існу-
ють поза їхніми межами.  Постійно  перебуваючи під внутрішніми 
(мікрофактори) та зовнішніми (макрофактори) впливами, музична 
індустрія або здобуває нові можливості для розвитку, або саме її 
існування опиняється під загрозою. 

Макрофактори
Макрофактори постійно змінюються, не тільки створюючи для 
бізнесу нові можливості, а й несучи реальні загрози.  Це сили, які 
не піддаються контролю з боку бізнесу, але вимагають від нього 
правильного реагування. У рамках дослідження побіжно демон-
струється вплив окремих макрофакторів на функціонування му-
зичної індустрії.

Рис. 1.4 Середовище функціонування музичної індустрії

Політичні фактори 
впливу

Європейська інтеграція

У лютому 2019 року у Конституції 
України було закріплено страте-
гічний курс держави на Євро-
пейську та Євроатлантичну інте-
грацію2.  В угоді між Україною та 
Європейським Союзом пропи-
сані шляхи співпраці у культур-
ній сфері3, завдяки чому в 
Україні на законодавчому рівні 
було зафіксовано поняття “креа-
тивні індустрії”4. 

В Україні активно працюють 
програми Європейського 
Союзу, діяльність яких спрямо-
вана на розвиток креативних 
індустрій. Найбільш вагомими є  
Креативна Європа та House of 
Europe. Посиленню міжнарод-
них культурних відносин сприя-
ють культурні інституції British 
Council, Goethe-Institut, Polish 
Institute, Institut français 
d'Ukraine та інші. 

Безвізовий режим між Україною 
та Європейським Союзом з 
червня 2017 року дозволив 
музичній спільноті вільно пере-
тинати міждержавні кордони, 
більш активно гастролювати 
Європою, брати участь у міжна-
родних фестивалях, шоу-кейсах 
та конференціях.

У 2017 році уряд України засну-
вав Український інститут, який 
належить до сфери управління 
Міністерства закордонних 
справ. Діяльність Українського 
інституту визначається з огляду 
на зовнішньополітичні пріори-
тети держави та регіональну 
стратегію МЗС України. Про 
роль інституції у контексті 
музичної індустрії піде мова у  
розділі “Аналіз експортного 
потенціалу музичної індустрії 
України”.  

Російсько- український воєн-
но-політичний 
конфлікт

Оцінюючи в цілому ситуацію у 
відносинах Києва та Москви, 
слід зазначити, що нині немає 
вагомих підстав говорити про 
мінімізацію російсько-українсь-
кого конфлікту. Росія продовжує 
воєнну, політичну, економічну, 
енергетичну, інформаційну 
агресію проти України. Трива-
ють бойові дії низької інтенсив-
ності на Донбасі, зусилля міжна-
родної дипломатії щодо зупи-
нення війни на Сході України 
залишаються безрезультатни-
ми. Водночас, ситуація довкола 
анексованого Криму перебуває 
в “замороженому” стані і пере-
творюється на довгострокову 
“відкладену” проблему.

Центр Разумкова5 

Враховуючи все це, у 2017 році 
Україна внесла зміни до Закону 
"Про гастрольні заходи в 
Україні", в якому зазначено, що 
участь російських артистів у 
концертах на території України 
має бути узгоджена зі Службою 
безпеки України6. 

Також на вимогу Закону «Про 
внесення змін до деяких законів 
України щодо захисту інформа-
ційного телерадіопростору 
України»7 Міністерство культури 
склало перелік осіб, які створю-
ють загрозу національній без-
пеці. Перелік оновлюється на 
підставі звернень Ради націо-
нальної безпеки і оборони 
України, Служби безпеки Украї-
ни, Національної ради України з 
питань телебачення і радіомов-
лення8. 

Досі залишається невизначе-
ною ситуація з виступами 
українських артистів у Російсь-
кій Федерації. Національна рада 
України з питань телебачення і 
радіомовлення наполягала на 
необхідності внесення змін і 
уточнень до законодавчих норм 
у сфері захисту національного 
інформаційного простору. 

...Законодавці могли би розгля-
нути й застосувати світову прак-
тику щодо впливу на вітчизня-
них артистів, які ведуть концерт-
ну діяльність у країні, що визна-
на агресором. Це можуть бути 
штрафні санкції або криміналь-
на відповідальність для них. А 
телерадіоорганізації могли би 
бути зобов’язані обмежити 
участь таких артистів чи діячів 
культури в ефірі, можливо, на 
певний період. У такому разі 
національний регулятор отри-
має реальні важелі впливу на 
мовників...9. 

У березні 2018 року було розроб- 
лено законопроєкт “Про особли-
вості провадження гастроль-
но-концертної діяльності особа-
ми, які беруть участь у видовищ-
них заходах на території держа-
ви-агресора та на тимчасово оку-
пованій території України”, проте 
його не було розглянуто у першо-
му читанні10.

Наразі між материковою Украї-
ною та Кримом11 діє контроль-
но-пропускний режим. Іноземні 
громадяни, які в'їжджають у Крим 
через територію Росії, вважають-
ся такими, що порушили правила 
перетину державного кордону.  
Відомості про них вносяться у 
базу даних осіб, яким згідно із 

законодавством надалі не дозво-
ляється в'їзд в Україну12.

Українські артисти з чіткою гро-
мадянською позицією їздять з 
концертами в зону проведення 
Операції об'єднаних сил на Дон-
басі, виступають у військових 
частинах, госпіталях, звільнених 
містах. Благодійний фонд “Вільні 
UA”, створений Тарасом Тополею 
(гурт “Антитіла”), надає фінансову 
і матеріальну допомогу Зброй-
ним Силам України13. Також про-
тистоїть ворожій окупації інфор-
маційно-культурного простору 
України “Музичний Батальйон”. 
Професійні музиканти і поети не 
тільки підтримують військо, а й 
несуть українську культуру у 
складні мультикультурні регіони, 
такі як Придунав’я (південний 
захід Одеської області), Закарпат-
тя і Донбас14.

В Україні на державному рівні 
інтернет-провайдерам забороне-
но надавати доступ до російських 
соціальних мереж та інтер-
нет-сервісів, серед яких “Mail.ru”, 
“ВКонтакте”, “Одноклассники” та 
інші. Як одну з причин названо 
поширення в цих мережах інфор-
маційних фейків та піратського 
контенту15.

Економічні фактори 
впливу
Світова економічна криза, пан-
демія коронавірусу, обмежуваль-
ні заходи, закриті кордони – саме 
в такій ситуації опинилась музич-
на індустрія України у 2020 році. 
Через карантин, заборону кон-
цертів та фестивалів, скасування 
всіх масових заходів найбільших 
збитків зазнає концертна інду-
стрія. Запровадження правил 
адаптивного карантину та поділ 
регіонів країни на зони за рівнем 
епідемічної небезпеки16  не 
покращили ситуації.  Коро-
навірус у музичній індустрії запус- 
тив принцип доміно і невідомо, 
коли падіння зупиниться. Про 
вплив COVID-19 на концертну 
індустрію України піде мова у 
розділі “Концертна індустрія”.

Намагаючись привернути увагу 
держави до кризової ситуації, в 
якій опинилась музична інду-
стрія, професійна спільнота вда-
рила на сполох: видовищно 
пройшла акція «Стоп культурний 
карантин»17, до офіційного інтер-
нет-представництва Президента 
України була направлена елек-
тронна петиція18, Всеукраїнська 
асоціація музичних подій звер-
нулася з відкритим листом до 
прем'єр-міністра України19, гучно 
відбувся мітинг на підтримку 
концертно-музичної індустрії 
“НасНеЧують”20.

Проте розгляд усіх проблемних 
питань був би більш плідним за 
наявності окремого профільного 
підкомітету музичної індустрії. 
Такий підкомітет має бути ство-
рений у Комітеті Верховної Ради 
України з питань гуманітарної та 
інформаційної політики. 

Вважаю, що після закінчення 
карантину, коли б це не відбу-
лось, нашій індустрії знадо-
бляться мінімум два роки. За 
цей час ми зможемо поверну-
тись на рівень грудня 2019. Ми 
не плекаємо ілюзій, що все буде 
добре, як раніше. Після того, що 
сталося, історія розділиться на 
“до” та “після”

Сергій Малецький, концертна 
агенція H2D21.

Хоча держава і намагається про-
водити антикризові заходи для 
підтримки креативних індустрій, 
важливо усвідомлювати, що “кре-
ативні індустрії” та “музична інду-
стрія” далеко не в усіх сферах є 
тотожними чи взаємозамінними 
поняттями. Саме тому для музич-
ної індустрії актуальним зали-
шається питання створення нор-
мативно-правової бази. У 2019 
році Кабінет Міністрів України 
затвердив перелік видів еко-
номічної діяльності (КВЕД), які  
належать до креативних інду-
стрій22. Проте затверджені КВЕДи 

не повністю відповідають змінам, 
які відбуваються на ринку праці 
музичної індустрії, і тому потребу-
ють якісного перегляду й 
доповнень.

Потрібне музичній індустрії і зни-
ження ставки ПДВ з 20% до 7%, 
що, на думку експертів, буде 
сприяти виведенню частини кре-
ативної економіки з тіні.

Звичайно, на першому етапі 
можуть бути втрати для бюдже-
ту, і ми опрацьовуємо такий сце-
нарій. Але в перспективі це 
призведе до розвитку креатив-
ної економіки та збільшення 
надходжень до бюджету, тому 
що операції проводитимуть офі-
ційно.

пояснила депутатка Євгенія 
Кравчук23.

Український культурний фонд та 
музична індустрія

Для розвитку креативних інду-
стрій Верховна Рада України 
ухвалила закон про створення 
Українського культурного фонду 
(УКФ)24. Діяльність фонду, згідно з 
чинним законодавством, спрямо-
вується та координується Міні-
стерством культури та інформа-
ційної політики України. Фонд є 
бюджетною установою, що 
реалізує державну політику у 
сфері культури та мистецтв, нада-
ючи грантову підтримку на кон-
курсних засадах. 

За період 2018-перша половина 
2020 років були профінансовані 
проєкти, пов’язані з неакадеміч-
ним музичним сектором, загаль-
ною сумою понад 30 мільйонів 
гривень25. Серед тих, хто отрима-
ли фінансову підтримку Українсь-
кого культурного фонду, – фести-
валі Республіка, Zaxidfest, 
AirGogolFest, Тарас Бульба, Бан-
дерштат, Bandura Music Days, 
виступи музичних гуртів на Гро-
мадському радіо “Тут і Зараз”, 
освітня програма для музичного 
менеджменту “Менеджмент 
24/7”, проєкт EVE8 (стріми 
виступів артистів електронної 
сцени в історичних місцях Украї-
ни) та інші. Повний перелік про-
фінансованих проєктів розміще-
но на сайті Українського культур-
ного фонду 26.

У процесі дослідження було про-
ведено опитування про зацікав-
леність музичної індустрії у гран-
тових підтримках УКФ. За резуль-
татами, 67% артистів та 44% пред-
ставників індустрії відповіли, що 
не мали досвіду роботи з Україн-
ським культурним фондом, але 
зацікавлені у співпраці. Для 
артистів та представників інду-
стрії головною причиною не 
подавати грантові заявки до УКФ 
було вказано нерозуміння, на що 
саме можна отримати фінансу-
вання, складну процедуру подачі 
документів, небажання співпраці 
з державною установою та відсут-
ність потреби у фінансуванні.

У липні 2020 року було прийнято 
Закон за реєстраційним номером 
3377, у якому передбачено запро-

вадження грантів інституційної підтримки у сфері культури та креатив-
них індустрій27. З фонду боротьби з COVID-19 Міністерству культури і 
інформаційної політики було виділено 1 мільярд гривень, з яких 590 
мільйонів спрямовано на гранти інституційної підтримки через Україн-
ський культурний фонд28.  Для цього було розроблено конкурсну про-
граму «Культура в часи кризи: інституційна підтримка». Найменшу кіль-
кість заявок на отримання фінансової допомоги подала музична інду-
стрія, хоча після оголошення карантинних обмежень саме в неї був най-
більший запит на підтримку29.

Науково-технічні фактори впливу

Цифровізація

У вересні 2019 року в Україні створено Міністерство цифрової транс-
формації. Міністерство здійснює державну політику у сфері цифрові-
зації, працює над розвитком інфраструктури широкосмугового 
доступу до інтернету, електронної комерції та бізнесу, розвиває 
інформаційне суспільство та українську ІТ-індустрію30. Того ж року 
Міністерство цифрової трансформації провело дослідження цифро-
вої грамотності населення України31. 

Музика та IT

Українська ІТ-індустрія активно 
використовує музику для впро-
вадження інновацій. Сьогодні 
ця сфера може похвалитися 
проєктами, що розвиваються як 
локально, так і на міжнародному 
рівні. Серед  них варто виділити:
 • GlobalLogic (Київ) понад 
10 років співпрацює з компанією 
Avid Technology, розробляючи 
програмне забезпечення для 
цифрової звукової робочої стан-
ції Pro Tools та лінійки цифрових 
мікшерних пультів Venue32. Ці 
продукти активно використо-
вується для запису альбомів 
світових зірок (Linkin Park, 
Maroon 5, Coldplay, інші).

 • Intellectsoft (Київ) розро-
бив застосунок для активної 
взаємодії з фан-спільнотою 
через прослуховування музики, 
ексклюзивні новини, елементи 
гейміфікації та інше. Формат 
такого застосунку було розро-
блено для Madonna та Red Hot 
Chili Peppers33. 

 • Стартап Pibox створено 
для віддаленої роботи над 
спільними музичними компози-
ціями. Проєкт здобув премію 
“Better Sound 2020: Services and 
Sound Start-ups” від International 
Sound Awards34. Послугами 
Pibox вже скористалися 
Universal Production Music та 
Epidemic Sound. 

Музика та блокчейн

Блокчейн вже давно знаходить 
застосування не тільки у фінан-
совій сфері. Валідуючи транзак-
ції, ця система здатна надавати 
більшу прозорість роботи у 
різних питаннях. Зокрема в 
музичній індустрії блокчейн 
може використовуватись для 
відрахувань роялті авторам 
музики. Саме над цим питанням 
працює Open Music Initiative 
(OMI), яка вже заручилася під-
тримкою Sony, Warner Music, 
Spotify та Pandora35. В Україні 
прикладом музичних блок-
чейн-стартапів стала платформа 
Younk, яка позиціонує себе як 
лейбл, керований фан-спільно-
тою 36.  

Музика та штучний інтелект

Штучний інтелект використо-
вується у музичній індустрії для 
створення та мікшування 
музичних композицій, пошуку 
перспективних музикантів по 
всьому світу, створення персо-
нальних плейлистів для слу-
хачів тощо. Проєкт AIVA,  стрімін-
говий сервіс Spotify, лейбл 
Warner Music Group (AI 
Sodatone), лейбл Sony Music (AI 
Flow Machine) – це лише кілька 
прикладів використання штуч-
ного інтелекту в музиці. 

В Україні у 2020 році при Міні-
стерстві цифрової трансформа-
ції було сформовано експерт-
ний комітет з питань розвитку 
сфери штучного інтелекту. Пріо-
ритетами для роботи було 
визначено безпеку, освіту та 
економіку37. Відповідно, всі 
ініціативи щодо використання 
штучного інтелекту для розвит-
ку музичних проєктів в Україні 
можуть бути реалізовані винят-
ково шляхом приватного інвес- 
тування.

Музика VR та AR

Проєкти VR (virtual reality, вірту-
альна реальність) та AR 
(augmented reality, доповнена 
реальність), хоч і з запізненням, 
все-таки дійшли до української 
музичної сцени. У 2018 році 
Monatik та бренд Coca-Cola роз-
робили інтерактивний AR-кліп, 
який можна було подивитись, 
відсканувавши банку з напоєм38. 
У липні 2020 року Олег Винник 
на своєму концерті Оnline-VR 
360 дав змогу слухачам подиви-
тись шоу у віртуальній реаль-
ності.  

Екологічні
фактори впливу

Аварія на Чорнобильській 
атомній станції у 1986 році, 
вирубка карпатських лісів, 
пожежі, неконтрольовані сміттє-
звалища, забруднені річки, брак 
управління природними ресур-
сами України – ці та інші пробле-
ми роками залишаються невирі-
шеними. Саме тому екологічні 
теми знаходять відображення у 
музичних проєктах та соціальних 
активностях українських артис- 
тів. 

Щороку Україна приєднується до 
Години Землі – найбільшої світо-
вої ініціативи на підтримку збе-
реження планети та сталого 
використання її ресурсів. У 
Годину Землі символічно вими-
кають світло, щоб привернути 
увагу людства до екології. Україн-
ські музиканти Саша Кольцова 
(Крихітка), Дмитро Шуров                
(Рianoboy), гурт Bahroma підтри-
мували цей проєкт з перших 
років його існування в Україні39.  

У 2018 році Onuka спільно з гро-
мадською ініціативою “Україна 
без сміття” розпочала екологіч-
ний проєкт Ecostrum, який при-
вертає увагу до проблем сорту-
вання сміття та переробки вто-
ринної сировини. Всі кошти від 
переглядів відео на YouTube над-
ходять організації “Україна без 
сміття”, а підтримати діяльність 
сміттєсортувальних станцій 
фінансово може кожен охочий40. 

Темі Чорнобиля і його впливу на 
життя присвячений мініальбом 
Onuka під назвою “Vidlik”41. 
Музика змушує по-новому 
поглянути на минулі події і зро-
зуміти, що Чорнобиль не має 
терміну давності.

У липні 2020 року стартувала 
соціальна online-кампанія збере-
ження Карпат, ініціаторкою якої 
стала співачка Руслана Лижичко
42. Мета кампанії «Карпати. Місце 
Сили» – привернути увагу гро-
мадськості до цінностей, про-
блем і перспектив Карпатських 
лісів. Активна громадянська 
позиція Руслани сприяла ухва-
ленню Закону про внесення змін 
до деяких законодавчих актів 
України щодо охорони пралісів 
згідно з Рамковою конвенцією 
про охорону та сталий розвиток 
Карпат43. 

Нетривіальною подією в музич-
ному житті України у 2019 році 
став експериментальний музич-
ний проєкт креативної агенції 
ISD Group для ТМ «Моршинська» 
під назвою “Голос води”44. 
Спеціально для його реалізації 
були створені унікальні музичні 
інструменти, на яких грає свою 
мелодію природна вода карпат-
ських водоспадів, гірських річок і 
озер. Їх звучання стало основою 
для музичної композиції у вико-
нанні The Maneken, Onuka, 
DakhaBrakha та Katya Chilly. 
Частину коштів від проєкту пере-
казано Всесвітньому фонду дикої 
природи на програму збережен-
ня екосистеми Карпат.
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Макрофактори
Макрофактори постійно змінюються, не тільки створюючи для 
бізнесу нові можливості, а й несучи реальні загрози.  Це сили, які 
не піддаються контролю з боку бізнесу, але вимагають від нього 
правильного реагування. У рамках дослідження побіжно демон-
струється вплив окремих макрофакторів на функціонування му-
зичної індустрії.

Постачальники 
послуг 

Охоронні фірми. Юридичні компанії та патентні 
бюро. Страхові компанії. Виробники фізичних носіїв 
(СD, касети, вініли тощо). Студії відеопродакшну. 
Івент-агенції. Костюмерні майстерні. Заклади 
громадського харчування та кейтеринг. Транспортні 
компанії. Готельний бізнес. Клінінгові фірми та 
компанії технічного обслуговування. Інші 

Посередники Логістичні компанії. Рекламні та digital-агенції. 
Компанії маркетингових досліджень. Кредитно-
фінансові установи (банки, організації, що 
допомагають фінансувати угоди і страхувати  
ризики). Інші 

Конкуренти Фірми, які надають аналогічні послуги та працюють 
на музичному ринку.  Фірми, які існують поза 
музичним ринком і пропонують замінники у галузі 
дозвілля (кіно, театр тощо)  

Контактні 
аудиторії 

Державні органи та установи. Інвестори, спонсори, 
меценати. Комерційні бренди. Краудфандингові 
платформи. Негалузеві медіа. Громадські організації 

Споживачі Фізичні та юридичні особи.  Державні установи 

 

Мікрофактори

Мікрофактори впливають на процес управління бізнесом та визна-
чають  його спроможність розвивати та підтримувати партнерські 
взаємовідносини з цільовими ринками.

Політичні фактори 
впливу

Європейська інтеграція

У лютому 2019 року у Конституції 
України було закріплено страте-
гічний курс держави на Євро-
пейську та Євроатлантичну інте-
грацію2.  В угоді між Україною та 
Європейським Союзом пропи-
сані шляхи співпраці у культур-
ній сфері3, завдяки чому в 
Україні на законодавчому рівні 
було зафіксовано поняття “креа-
тивні індустрії”4. 

В Україні активно працюють 
програми Європейського 
Союзу, діяльність яких спрямо-
вана на розвиток креативних 
індустрій. Найбільш вагомими є  
Креативна Європа та House of 
Europe. Посиленню міжнарод-
них культурних відносин сприя-
ють культурні інституції British 
Council, Goethe-Institut, Polish 
Institute, Institut français 
d'Ukraine та інші. 

Безвізовий режим між Україною 
та Європейським Союзом з 
червня 2017 року дозволив 
музичній спільноті вільно пере-
тинати міждержавні кордони, 
більш активно гастролювати 
Європою, брати участь у міжна-
родних фестивалях, шоу-кейсах 
та конференціях.

У 2017 році уряд України засну-
вав Український інститут, який 
належить до сфери управління 
Міністерства закордонних 
справ. Діяльність Українського 
інституту визначається з огляду 
на зовнішньополітичні пріори-
тети держави та регіональну 
стратегію МЗС України. Про 
роль інституції у контексті 
музичної індустрії піде мова у  
розділі “Аналіз експортного 
потенціалу музичної індустрії 
України”.  

Російсько- український воєн-
но-політичний 
конфлікт

Оцінюючи в цілому ситуацію у 
відносинах Києва та Москви, 
слід зазначити, що нині немає 
вагомих підстав говорити про 
мінімізацію російсько-українсь-
кого конфлікту. Росія продовжує 
воєнну, політичну, економічну, 
енергетичну, інформаційну 
агресію проти України. Трива-
ють бойові дії низької інтенсив-
ності на Донбасі, зусилля міжна-
родної дипломатії щодо зупи-
нення війни на Сході України 
залишаються безрезультатни-
ми. Водночас, ситуація довкола 
анексованого Криму перебуває 
в “замороженому” стані і пере-
творюється на довгострокову 
“відкладену” проблему.

Центр Разумкова5 

Враховуючи все це, у 2017 році 
Україна внесла зміни до Закону 
"Про гастрольні заходи в 
Україні", в якому зазначено, що 
участь російських артистів у 
концертах на території України 
має бути узгоджена зі Службою 
безпеки України6. 

Також на вимогу Закону «Про 
внесення змін до деяких законів 
України щодо захисту інформа-
ційного телерадіопростору 
України»7 Міністерство культури 
склало перелік осіб, які створю-
ють загрозу національній без-
пеці. Перелік оновлюється на 
підставі звернень Ради націо-
нальної безпеки і оборони 
України, Служби безпеки Украї-
ни, Національної ради України з 
питань телебачення і радіомов-
лення8. 

Досі залишається невизначе-
ною ситуація з виступами 
українських артистів у Російсь-
кій Федерації. Національна рада 
України з питань телебачення і 
радіомовлення наполягала на 
необхідності внесення змін і 
уточнень до законодавчих норм 
у сфері захисту національного 
інформаційного простору. 

...Законодавці могли би розгля-
нути й застосувати світову прак-
тику щодо впливу на вітчизня-
них артистів, які ведуть концерт-
ну діяльність у країні, що визна-
на агресором. Це можуть бути 
штрафні санкції або криміналь-
на відповідальність для них. А 
телерадіоорганізації могли би 
бути зобов’язані обмежити 
участь таких артистів чи діячів 
культури в ефірі, можливо, на 
певний період. У такому разі 
національний регулятор отри-
має реальні важелі впливу на 
мовників...9. 

У березні 2018 року було розроб- 
лено законопроєкт “Про особли-
вості провадження гастроль-
но-концертної діяльності особа-
ми, які беруть участь у видовищ-
них заходах на території держа-
ви-агресора та на тимчасово оку-
пованій території України”, проте 
його не було розглянуто у першо-
му читанні10.

Наразі між материковою Украї-
ною та Кримом11 діє контроль-
но-пропускний режим. Іноземні 
громадяни, які в'їжджають у Крим 
через територію Росії, вважають-
ся такими, що порушили правила 
перетину державного кордону.  
Відомості про них вносяться у 
базу даних осіб, яким згідно із 

законодавством надалі не дозво-
ляється в'їзд в Україну12.

Українські артисти з чіткою гро-
мадянською позицією їздять з 
концертами в зону проведення 
Операції об'єднаних сил на Дон-
басі, виступають у військових 
частинах, госпіталях, звільнених 
містах. Благодійний фонд “Вільні 
UA”, створений Тарасом Тополею 
(гурт “Антитіла”), надає фінансову 
і матеріальну допомогу Зброй-
ним Силам України13. Також про-
тистоїть ворожій окупації інфор-
маційно-культурного простору 
України “Музичний Батальйон”. 
Професійні музиканти і поети не 
тільки підтримують військо, а й 
несуть українську культуру у 
складні мультикультурні регіони, 
такі як Придунав’я (південний 
захід Одеської області), Закарпат-
тя і Донбас14.

В Україні на державному рівні 
інтернет-провайдерам забороне-
но надавати доступ до російських 
соціальних мереж та інтер-
нет-сервісів, серед яких “Mail.ru”, 
“ВКонтакте”, “Одноклассники” та 
інші. Як одну з причин названо 
поширення в цих мережах інфор-
маційних фейків та піратського 
контенту15.

Економічні фактори 
впливу
Світова економічна криза, пан-
демія коронавірусу, обмежуваль-
ні заходи, закриті кордони – саме 
в такій ситуації опинилась музич-
на індустрія України у 2020 році. 
Через карантин, заборону кон-
цертів та фестивалів, скасування 
всіх масових заходів найбільших 
збитків зазнає концертна інду-
стрія. Запровадження правил 
адаптивного карантину та поділ 
регіонів країни на зони за рівнем 
епідемічної небезпеки16  не 
покращили ситуації.  Коро-
навірус у музичній індустрії запус- 
тив принцип доміно і невідомо, 
коли падіння зупиниться. Про 
вплив COVID-19 на концертну 
індустрію України піде мова у 
розділі “Концертна індустрія”.

Намагаючись привернути увагу 
держави до кризової ситуації, в 
якій опинилась музична інду-
стрія, професійна спільнота вда-
рила на сполох: видовищно 
пройшла акція «Стоп культурний 
карантин»17, до офіційного інтер-
нет-представництва Президента 
України була направлена елек-
тронна петиція18, Всеукраїнська 
асоціація музичних подій звер-
нулася з відкритим листом до 
прем'єр-міністра України19, гучно 
відбувся мітинг на підтримку 
концертно-музичної індустрії 
“НасНеЧують”20.

Проте розгляд усіх проблемних 
питань був би більш плідним за 
наявності окремого профільного 
підкомітету музичної індустрії. 
Такий підкомітет має бути ство-
рений у Комітеті Верховної Ради 
України з питань гуманітарної та 
інформаційної політики. 

Вважаю, що після закінчення 
карантину, коли б це не відбу-
лось, нашій індустрії знадо-
бляться мінімум два роки. За 
цей час ми зможемо поверну-
тись на рівень грудня 2019. Ми 
не плекаємо ілюзій, що все буде 
добре, як раніше. Після того, що 
сталося, історія розділиться на 
“до” та “після”

Сергій Малецький, концертна 
агенція H2D21.

Хоча держава і намагається про-
водити антикризові заходи для 
підтримки креативних індустрій, 
важливо усвідомлювати, що “кре-
ативні індустрії” та “музична інду-
стрія” далеко не в усіх сферах є 
тотожними чи взаємозамінними 
поняттями. Саме тому для музич-
ної індустрії актуальним зали-
шається питання створення нор-
мативно-правової бази. У 2019 
році Кабінет Міністрів України 
затвердив перелік видів еко-
номічної діяльності (КВЕД), які  
належать до креативних інду-
стрій22. Проте затверджені КВЕДи 

не повністю відповідають змінам, 
які відбуваються на ринку праці 
музичної індустрії, і тому потребу-
ють якісного перегляду й 
доповнень.

Потрібне музичній індустрії і зни-
ження ставки ПДВ з 20% до 7%, 
що, на думку експертів, буде 
сприяти виведенню частини кре-
ативної економіки з тіні.

Звичайно, на першому етапі 
можуть бути втрати для бюдже-
ту, і ми опрацьовуємо такий сце-
нарій. Але в перспективі це 
призведе до розвитку креатив-
ної економіки та збільшення 
надходжень до бюджету, тому 
що операції проводитимуть офі-
ційно.

пояснила депутатка Євгенія 
Кравчук23.

Український культурний фонд та 
музична індустрія

Для розвитку креативних інду-
стрій Верховна Рада України 
ухвалила закон про створення 
Українського культурного фонду 
(УКФ)24. Діяльність фонду, згідно з 
чинним законодавством, спрямо-
вується та координується Міні-
стерством культури та інформа-
ційної політики України. Фонд є 
бюджетною установою, що 
реалізує державну політику у 
сфері культури та мистецтв, нада-
ючи грантову підтримку на кон-
курсних засадах. 

За період 2018-перша половина 
2020 років були профінансовані 
проєкти, пов’язані з неакадеміч-
ним музичним сектором, загаль-
ною сумою понад 30 мільйонів 
гривень25. Серед тих, хто отрима-
ли фінансову підтримку Українсь-
кого культурного фонду, – фести-
валі Республіка, Zaxidfest, 
AirGogolFest, Тарас Бульба, Бан-
дерштат, Bandura Music Days, 
виступи музичних гуртів на Гро-
мадському радіо “Тут і Зараз”, 
освітня програма для музичного 
менеджменту “Менеджмент 
24/7”, проєкт EVE8 (стріми 
виступів артистів електронної 
сцени в історичних місцях Украї-
ни) та інші. Повний перелік про-
фінансованих проєктів розміще-
но на сайті Українського культур-
ного фонду 26.

У процесі дослідження було про-
ведено опитування про зацікав-
леність музичної індустрії у гран-
тових підтримках УКФ. За резуль-
татами, 67% артистів та 44% пред-
ставників індустрії відповіли, що 
не мали досвіду роботи з Україн-
ським культурним фондом, але 
зацікавлені у співпраці. Для 
артистів та представників інду-
стрії головною причиною не 
подавати грантові заявки до УКФ 
було вказано нерозуміння, на що 
саме можна отримати фінансу-
вання, складну процедуру подачі 
документів, небажання співпраці 
з державною установою та відсут-
ність потреби у фінансуванні.

У липні 2020 року було прийнято 
Закон за реєстраційним номером 
3377, у якому передбачено запро-

вадження грантів інституційної підтримки у сфері культури та креатив-
них індустрій27. З фонду боротьби з COVID-19 Міністерству культури і 
інформаційної політики було виділено 1 мільярд гривень, з яких 590 
мільйонів спрямовано на гранти інституційної підтримки через Україн-
ський культурний фонд28.  Для цього було розроблено конкурсну про-
граму «Культура в часи кризи: інституційна підтримка». Найменшу кіль-
кість заявок на отримання фінансової допомоги подала музична інду-
стрія, хоча після оголошення карантинних обмежень саме в неї був най-
більший запит на підтримку29.

Науково-технічні фактори впливу

Цифровізація

У вересні 2019 року в Україні створено Міністерство цифрової транс-
формації. Міністерство здійснює державну політику у сфері цифрові-
зації, працює над розвитком інфраструктури широкосмугового 
доступу до інтернету, електронної комерції та бізнесу, розвиває 
інформаційне суспільство та українську ІТ-індустрію30. Того ж року 
Міністерство цифрової трансформації провело дослідження цифро-
вої грамотності населення України31. 

Музика та IT

Українська ІТ-індустрія активно 
використовує музику для впро-
вадження інновацій. Сьогодні 
ця сфера може похвалитися 
проєктами, що розвиваються як 
локально, так і на міжнародному 
рівні. Серед  них варто виділити:
 • GlobalLogic (Київ) понад 
10 років співпрацює з компанією 
Avid Technology, розробляючи 
програмне забезпечення для 
цифрової звукової робочої стан-
ції Pro Tools та лінійки цифрових 
мікшерних пультів Venue32. Ці 
продукти активно використо-
вується для запису альбомів 
світових зірок (Linkin Park, 
Maroon 5, Coldplay, інші).

 • Intellectsoft (Київ) розро-
бив застосунок для активної 
взаємодії з фан-спільнотою 
через прослуховування музики, 
ексклюзивні новини, елементи 
гейміфікації та інше. Формат 
такого застосунку було розро-
блено для Madonna та Red Hot 
Chili Peppers33. 

 • Стартап Pibox створено 
для віддаленої роботи над 
спільними музичними компози-
ціями. Проєкт здобув премію 
“Better Sound 2020: Services and 
Sound Start-ups” від International 
Sound Awards34. Послугами 
Pibox вже скористалися 
Universal Production Music та 
Epidemic Sound. 

Музика та блокчейн

Блокчейн вже давно знаходить 
застосування не тільки у фінан-
совій сфері. Валідуючи транзак-
ції, ця система здатна надавати 
більшу прозорість роботи у 
різних питаннях. Зокрема в 
музичній індустрії блокчейн 
може використовуватись для 
відрахувань роялті авторам 
музики. Саме над цим питанням 
працює Open Music Initiative 
(OMI), яка вже заручилася під-
тримкою Sony, Warner Music, 
Spotify та Pandora35. В Україні 
прикладом музичних блок-
чейн-стартапів стала платформа 
Younk, яка позиціонує себе як 
лейбл, керований фан-спільно-
тою 36.  

Музика та штучний інтелект

Штучний інтелект використо-
вується у музичній індустрії для 
створення та мікшування 
музичних композицій, пошуку 
перспективних музикантів по 
всьому світу, створення персо-
нальних плейлистів для слу-
хачів тощо. Проєкт AIVA,  стрімін-
говий сервіс Spotify, лейбл 
Warner Music Group (AI 
Sodatone), лейбл Sony Music (AI 
Flow Machine) – це лише кілька 
прикладів використання штуч-
ного інтелекту в музиці. 

В Україні у 2020 році при Міні-
стерстві цифрової трансформа-
ції було сформовано експерт-
ний комітет з питань розвитку 
сфери штучного інтелекту. Пріо-
ритетами для роботи було 
визначено безпеку, освіту та 
економіку37. Відповідно, всі 
ініціативи щодо використання 
штучного інтелекту для розвит-
ку музичних проєктів в Україні 
можуть бути реалізовані винят-
ково шляхом приватного інвес- 
тування.

Музика VR та AR

Проєкти VR (virtual reality, вірту-
альна реальність) та AR 
(augmented reality, доповнена 
реальність), хоч і з запізненням, 
все-таки дійшли до української 
музичної сцени. У 2018 році 
Monatik та бренд Coca-Cola роз-
робили інтерактивний AR-кліп, 
який можна було подивитись, 
відсканувавши банку з напоєм38. 
У липні 2020 року Олег Винник 
на своєму концерті Оnline-VR 
360 дав змогу слухачам подиви-
тись шоу у віртуальній реаль-
ності.  

Екологічні
фактори впливу

Аварія на Чорнобильській 
атомній станції у 1986 році, 
вирубка карпатських лісів, 
пожежі, неконтрольовані сміттє-
звалища, забруднені річки, брак 
управління природними ресур-
сами України – ці та інші пробле-
ми роками залишаються невирі-
шеними. Саме тому екологічні 
теми знаходять відображення у 
музичних проєктах та соціальних 
активностях українських артис- 
тів. 

Щороку Україна приєднується до 
Години Землі – найбільшої світо-
вої ініціативи на підтримку збе-
реження планети та сталого 
використання її ресурсів. У 
Годину Землі символічно вими-
кають світло, щоб привернути 
увагу людства до екології. Україн-
ські музиканти Саша Кольцова 
(Крихітка), Дмитро Шуров                
(Рianoboy), гурт Bahroma підтри-
мували цей проєкт з перших 
років його існування в Україні39.  

У 2018 році Onuka спільно з гро-
мадською ініціативою “Україна 
без сміття” розпочала екологіч-
ний проєкт Ecostrum, який при-
вертає увагу до проблем сорту-
вання сміття та переробки вто-
ринної сировини. Всі кошти від 
переглядів відео на YouTube над-
ходять організації “Україна без 
сміття”, а підтримати діяльність 
сміттєсортувальних станцій 
фінансово може кожен охочий40. 

Темі Чорнобиля і його впливу на 
життя присвячений мініальбом 
Onuka під назвою “Vidlik”41. 
Музика змушує по-новому 
поглянути на минулі події і зро-
зуміти, що Чорнобиль не має 
терміну давності.

У липні 2020 року стартувала 
соціальна online-кампанія збере-
ження Карпат, ініціаторкою якої 
стала співачка Руслана Лижичко
42. Мета кампанії «Карпати. Місце 
Сили» – привернути увагу гро-
мадськості до цінностей, про-
блем і перспектив Карпатських 
лісів. Активна громадянська 
позиція Руслани сприяла ухва-
ленню Закону про внесення змін 
до деяких законодавчих актів 
України щодо охорони пралісів 
згідно з Рамковою конвенцією 
про охорону та сталий розвиток 
Карпат43. 

Нетривіальною подією в музич-
ному житті України у 2019 році 
став експериментальний музич-
ний проєкт креативної агенції 
ISD Group для ТМ «Моршинська» 
під назвою “Голос води”44. 
Спеціально для його реалізації 
були створені унікальні музичні 
інструменти, на яких грає свою 
мелодію природна вода карпат-
ських водоспадів, гірських річок і 
озер. Їх звучання стало основою 
для музичної композиції у вико-
нанні The Maneken, Onuka, 
DakhaBrakha та Katya Chilly. 
Частину коштів від проєкту пере-
казано Всесвітньому фонду дикої 
природи на програму збережен-
ня екосистеми Карпат.

Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 
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2 Закон Про внесення змін до Конституції України (щодо стратегічного курсу держави на набуття 
повноправного членства України в Європейському Союзі та в Організації Північноатлантичного 
договору): https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/2680-19#Text
3Угода про асоціацію між Україною та Європейським Союзом, Розділ V, Глава 24: 
https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/984_011#Text 
4 Закон України Про внесення змін до Закону України "Про культуру" щодо визначення поняття “креа-
тивні індустрії”: https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/2458-19#Text
5 Разумков Центр (2019). “Україна 2019-2020: широкі можливості, суперечливі результати”, с.11: 
http://razumkov.org.ua/uploads/other/2020-PIDSUMKI-UKR_ENG.pdf 

Макрофактори
Макрофактори постійно змінюються, не тільки створюючи для 
бізнесу нові можливості, а й несучи реальні загрози.  Це сили, які 
не піддаються контролю з боку бізнесу, але вимагають від нього 
правильного реагування. У рамках дослідження побіжно демон-
струється вплив окремих макрофакторів на функціонування му-
зичної індустрії.

Політичні фактори 
впливу

Європейська інтеграція

У лютому 2019 року у Конституції 
України було закріплено страте-
гічний курс держави на Євро-
пейську та Євроатлантичну інте-
грацію2.  В угоді між Україною та 
Європейським Союзом пропи-
сані шляхи співпраці у культур-
ній сфері3, завдяки чому в 
Україні на законодавчому рівні 
було зафіксовано поняття “креа-
тивні індустрії”4. 

В Україні активно працюють 
програми Європейського 
Союзу, діяльність яких спрямо-
вана на розвиток креативних 
індустрій. Найбільш вагомими є  
Креативна Європа та House of 
Europe. Посиленню міжнарод-
них культурних відносин сприя-
ють культурні інституції British 
Council, Goethe-Institut, Polish 
Institute, Institut français 
d'Ukraine та інші. 

Безвізовий режим між Україною 
та Європейським Союзом з 
червня 2017 року дозволив 
музичній спільноті вільно пере-
тинати міждержавні кордони, 
більш активно гастролювати 
Європою, брати участь у міжна-
родних фестивалях, шоу-кейсах 
та конференціях.

У 2017 році уряд України засну-
вав Український інститут, який 
належить до сфери управління 
Міністерства закордонних 
справ. Діяльність Українського 
інституту визначається з огляду 
на зовнішньополітичні пріори-
тети держави та регіональну 
стратегію МЗС України. Про 
роль інституції у контексті 
музичної індустрії піде мова у  
розділі “Аналіз експортного 
потенціалу музичної індустрії 
України”.  

Російсько- український воєн-
но-політичний 
конфлікт

Оцінюючи в цілому ситуацію у 
відносинах Києва та Москви, 
слід зазначити, що нині немає 
вагомих підстав говорити про 
мінімізацію російсько-українсь-
кого конфлікту. Росія продовжує 
воєнну, політичну, економічну, 
енергетичну, інформаційну 
агресію проти України. Трива-
ють бойові дії низької інтенсив-
ності на Донбасі, зусилля міжна-
родної дипломатії щодо зупи-
нення війни на Сході України 
залишаються безрезультатни-
ми. Водночас, ситуація довкола 
анексованого Криму перебуває 
в “замороженому” стані і пере-
творюється на довгострокову 
“відкладену” проблему.

Центр Разумкова5 

Враховуючи все це, у 2017 році 
Україна внесла зміни до Закону 
"Про гастрольні заходи в 
Україні", в якому зазначено, що 
участь російських артистів у 
концертах на території України 
має бути узгоджена зі Службою 
безпеки України6. 

Також на вимогу Закону «Про 
внесення змін до деяких законів 
України щодо захисту інформа-
ційного телерадіопростору 
України»7 Міністерство культури 
склало перелік осіб, які створю-
ють загрозу національній без-
пеці. Перелік оновлюється на 
підставі звернень Ради націо-
нальної безпеки і оборони 
України, Служби безпеки Украї-
ни, Національної ради України з 
питань телебачення і радіомов-
лення8. 

Досі залишається невизначе-
ною ситуація з виступами 
українських артистів у Російсь-
кій Федерації. Національна рада 
України з питань телебачення і 
радіомовлення наполягала на 
необхідності внесення змін і 
уточнень до законодавчих норм 
у сфері захисту національного 
інформаційного простору. 

...Законодавці могли би розгля-
нути й застосувати світову прак-
тику щодо впливу на вітчизня-
них артистів, які ведуть концерт-
ну діяльність у країні, що визна-
на агресором. Це можуть бути 
штрафні санкції або криміналь-
на відповідальність для них. А 
телерадіоорганізації могли би 
бути зобов’язані обмежити 
участь таких артистів чи діячів 
культури в ефірі, можливо, на 
певний період. У такому разі 
національний регулятор отри-
має реальні важелі впливу на 
мовників...9. 

У березні 2018 року було розроб- 
лено законопроєкт “Про особли-
вості провадження гастроль-
но-концертної діяльності особа-
ми, які беруть участь у видовищ-
них заходах на території держа-
ви-агресора та на тимчасово оку-
пованій території України”, проте 
його не було розглянуто у першо-
му читанні10.

Наразі між материковою Украї-
ною та Кримом11 діє контроль-
но-пропускний режим. Іноземні 
громадяни, які в'їжджають у Крим 
через територію Росії, вважають-
ся такими, що порушили правила 
перетину державного кордону.  
Відомості про них вносяться у 
базу даних осіб, яким згідно із 

законодавством надалі не дозво-
ляється в'їзд в Україну12.

Українські артисти з чіткою гро-
мадянською позицією їздять з 
концертами в зону проведення 
Операції об'єднаних сил на Дон-
басі, виступають у військових 
частинах, госпіталях, звільнених 
містах. Благодійний фонд “Вільні 
UA”, створений Тарасом Тополею 
(гурт “Антитіла”), надає фінансову 
і матеріальну допомогу Зброй-
ним Силам України13. Також про-
тистоїть ворожій окупації інфор-
маційно-культурного простору 
України “Музичний Батальйон”. 
Професійні музиканти і поети не 
тільки підтримують військо, а й 
несуть українську культуру у 
складні мультикультурні регіони, 
такі як Придунав’я (південний 
захід Одеської області), Закарпат-
тя і Донбас14.

В Україні на державному рівні 
інтернет-провайдерам забороне-
но надавати доступ до російських 
соціальних мереж та інтер-
нет-сервісів, серед яких “Mail.ru”, 
“ВКонтакте”, “Одноклассники” та 
інші. Як одну з причин названо 
поширення в цих мережах інфор-
маційних фейків та піратського 
контенту15.

Економічні фактори 
впливу
Світова економічна криза, пан-
демія коронавірусу, обмежуваль-
ні заходи, закриті кордони – саме 
в такій ситуації опинилась музич-
на індустрія України у 2020 році. 
Через карантин, заборону кон-
цертів та фестивалів, скасування 
всіх масових заходів найбільших 
збитків зазнає концертна інду-
стрія. Запровадження правил 
адаптивного карантину та поділ 
регіонів країни на зони за рівнем 
епідемічної небезпеки16  не 
покращили ситуації.  Коро-
навірус у музичній індустрії запус- 
тив принцип доміно і невідомо, 
коли падіння зупиниться. Про 
вплив COVID-19 на концертну 
індустрію України піде мова у 
розділі “Концертна індустрія”.

Намагаючись привернути увагу 
держави до кризової ситуації, в 
якій опинилась музична інду-
стрія, професійна спільнота вда-
рила на сполох: видовищно 
пройшла акція «Стоп культурний 
карантин»17, до офіційного інтер-
нет-представництва Президента 
України була направлена елек-
тронна петиція18, Всеукраїнська 
асоціація музичних подій звер-
нулася з відкритим листом до 
прем'єр-міністра України19, гучно 
відбувся мітинг на підтримку 
концертно-музичної індустрії 
“НасНеЧують”20.

Проте розгляд усіх проблемних 
питань був би більш плідним за 
наявності окремого профільного 
підкомітету музичної індустрії. 
Такий підкомітет має бути ство-
рений у Комітеті Верховної Ради 
України з питань гуманітарної та 
інформаційної політики. 

Вважаю, що після закінчення 
карантину, коли б це не відбу-
лось, нашій індустрії знадо-
бляться мінімум два роки. За 
цей час ми зможемо поверну-
тись на рівень грудня 2019. Ми 
не плекаємо ілюзій, що все буде 
добре, як раніше. Після того, що 
сталося, історія розділиться на 
“до” та “після”

Сергій Малецький, концертна 
агенція H2D21.

Хоча держава і намагається про-
водити антикризові заходи для 
підтримки креативних індустрій, 
важливо усвідомлювати, що “кре-
ативні індустрії” та “музична інду-
стрія” далеко не в усіх сферах є 
тотожними чи взаємозамінними 
поняттями. Саме тому для музич-
ної індустрії актуальним зали-
шається питання створення нор-
мативно-правової бази. У 2019 
році Кабінет Міністрів України 
затвердив перелік видів еко-
номічної діяльності (КВЕД), які  
належать до креативних інду-
стрій22. Проте затверджені КВЕДи 

не повністю відповідають змінам, 
які відбуваються на ринку праці 
музичної індустрії, і тому потребу-
ють якісного перегляду й 
доповнень.

Потрібне музичній індустрії і зни-
ження ставки ПДВ з 20% до 7%, 
що, на думку експертів, буде 
сприяти виведенню частини кре-
ативної економіки з тіні.

Звичайно, на першому етапі 
можуть бути втрати для бюдже-
ту, і ми опрацьовуємо такий сце-
нарій. Але в перспективі це 
призведе до розвитку креатив-
ної економіки та збільшення 
надходжень до бюджету, тому 
що операції проводитимуть офі-
ційно.

пояснила депутатка Євгенія 
Кравчук23.

Український культурний фонд та 
музична індустрія

Для розвитку креативних інду-
стрій Верховна Рада України 
ухвалила закон про створення 
Українського культурного фонду 
(УКФ)24. Діяльність фонду, згідно з 
чинним законодавством, спрямо-
вується та координується Міні-
стерством культури та інформа-
ційної політики України. Фонд є 
бюджетною установою, що 
реалізує державну політику у 
сфері культури та мистецтв, нада-
ючи грантову підтримку на кон-
курсних засадах. 

За період 2018-перша половина 
2020 років були профінансовані 
проєкти, пов’язані з неакадеміч-
ним музичним сектором, загаль-
ною сумою понад 30 мільйонів 
гривень25. Серед тих, хто отрима-
ли фінансову підтримку Українсь-
кого культурного фонду, – фести-
валі Республіка, Zaxidfest, 
AirGogolFest, Тарас Бульба, Бан-
дерштат, Bandura Music Days, 
виступи музичних гуртів на Гро-
мадському радіо “Тут і Зараз”, 
освітня програма для музичного 
менеджменту “Менеджмент 
24/7”, проєкт EVE8 (стріми 
виступів артистів електронної 
сцени в історичних місцях Украї-
ни) та інші. Повний перелік про-
фінансованих проєктів розміще-
но на сайті Українського культур-
ного фонду 26.

У процесі дослідження було про-
ведено опитування про зацікав-
леність музичної індустрії у гран-
тових підтримках УКФ. За резуль-
татами, 67% артистів та 44% пред-
ставників індустрії відповіли, що 
не мали досвіду роботи з Україн-
ським культурним фондом, але 
зацікавлені у співпраці. Для 
артистів та представників інду-
стрії головною причиною не 
подавати грантові заявки до УКФ 
було вказано нерозуміння, на що 
саме можна отримати фінансу-
вання, складну процедуру подачі 
документів, небажання співпраці 
з державною установою та відсут-
ність потреби у фінансуванні.

У липні 2020 року було прийнято 
Закон за реєстраційним номером 
3377, у якому передбачено запро-

вадження грантів інституційної підтримки у сфері культури та креатив-
них індустрій27. З фонду боротьби з COVID-19 Міністерству культури і 
інформаційної політики було виділено 1 мільярд гривень, з яких 590 
мільйонів спрямовано на гранти інституційної підтримки через Україн-
ський культурний фонд28.  Для цього було розроблено конкурсну про-
граму «Культура в часи кризи: інституційна підтримка». Найменшу кіль-
кість заявок на отримання фінансової допомоги подала музична інду-
стрія, хоча після оголошення карантинних обмежень саме в неї був най-
більший запит на підтримку29.

Науково-технічні фактори впливу

Цифровізація

У вересні 2019 року в Україні створено Міністерство цифрової транс-
формації. Міністерство здійснює державну політику у сфері цифрові-
зації, працює над розвитком інфраструктури широкосмугового 
доступу до інтернету, електронної комерції та бізнесу, розвиває 
інформаційне суспільство та українську ІТ-індустрію30. Того ж року 
Міністерство цифрової трансформації провело дослідження цифро-
вої грамотності населення України31. 

Музика та IT

Українська ІТ-індустрія активно 
використовує музику для впро-
вадження інновацій. Сьогодні 
ця сфера може похвалитися 
проєктами, що розвиваються як 
локально, так і на міжнародному 
рівні. Серед  них варто виділити:
 • GlobalLogic (Київ) понад 
10 років співпрацює з компанією 
Avid Technology, розробляючи 
програмне забезпечення для 
цифрової звукової робочої стан-
ції Pro Tools та лінійки цифрових 
мікшерних пультів Venue32. Ці 
продукти активно використо-
вується для запису альбомів 
світових зірок (Linkin Park, 
Maroon 5, Coldplay, інші).

 • Intellectsoft (Київ) розро-
бив застосунок для активної 
взаємодії з фан-спільнотою 
через прослуховування музики, 
ексклюзивні новини, елементи 
гейміфікації та інше. Формат 
такого застосунку було розро-
блено для Madonna та Red Hot 
Chili Peppers33. 

 • Стартап Pibox створено 
для віддаленої роботи над 
спільними музичними компози-
ціями. Проєкт здобув премію 
“Better Sound 2020: Services and 
Sound Start-ups” від International 
Sound Awards34. Послугами 
Pibox вже скористалися 
Universal Production Music та 
Epidemic Sound. 

Музика та блокчейн

Блокчейн вже давно знаходить 
застосування не тільки у фінан-
совій сфері. Валідуючи транзак-
ції, ця система здатна надавати 
більшу прозорість роботи у 
різних питаннях. Зокрема в 
музичній індустрії блокчейн 
може використовуватись для 
відрахувань роялті авторам 
музики. Саме над цим питанням 
працює Open Music Initiative 
(OMI), яка вже заручилася під-
тримкою Sony, Warner Music, 
Spotify та Pandora35. В Україні 
прикладом музичних блок-
чейн-стартапів стала платформа 
Younk, яка позиціонує себе як 
лейбл, керований фан-спільно-
тою 36.  

Музика та штучний інтелект

Штучний інтелект використо-
вується у музичній індустрії для 
створення та мікшування 
музичних композицій, пошуку 
перспективних музикантів по 
всьому світу, створення персо-
нальних плейлистів для слу-
хачів тощо. Проєкт AIVA,  стрімін-
говий сервіс Spotify, лейбл 
Warner Music Group (AI 
Sodatone), лейбл Sony Music (AI 
Flow Machine) – це лише кілька 
прикладів використання штуч-
ного інтелекту в музиці. 

В Україні у 2020 році при Міні-
стерстві цифрової трансформа-
ції було сформовано експерт-
ний комітет з питань розвитку 
сфери штучного інтелекту. Пріо-
ритетами для роботи було 
визначено безпеку, освіту та 
економіку37. Відповідно, всі 
ініціативи щодо використання 
штучного інтелекту для розвит-
ку музичних проєктів в Україні 
можуть бути реалізовані винят-
ково шляхом приватного інвес- 
тування.

Музика VR та AR

Проєкти VR (virtual reality, вірту-
альна реальність) та AR 
(augmented reality, доповнена 
реальність), хоч і з запізненням, 
все-таки дійшли до української 
музичної сцени. У 2018 році 
Monatik та бренд Coca-Cola роз-
робили інтерактивний AR-кліп, 
який можна було подивитись, 
відсканувавши банку з напоєм38. 
У липні 2020 року Олег Винник 
на своєму концерті Оnline-VR 
360 дав змогу слухачам подиви-
тись шоу у віртуальній реаль-
ності.  

Екологічні
фактори впливу

Аварія на Чорнобильській 
атомній станції у 1986 році, 
вирубка карпатських лісів, 
пожежі, неконтрольовані сміттє-
звалища, забруднені річки, брак 
управління природними ресур-
сами України – ці та інші пробле-
ми роками залишаються невирі-
шеними. Саме тому екологічні 
теми знаходять відображення у 
музичних проєктах та соціальних 
активностях українських артис- 
тів. 

Щороку Україна приєднується до 
Години Землі – найбільшої світо-
вої ініціативи на підтримку збе-
реження планети та сталого 
використання її ресурсів. У 
Годину Землі символічно вими-
кають світло, щоб привернути 
увагу людства до екології. Україн-
ські музиканти Саша Кольцова 
(Крихітка), Дмитро Шуров                
(Рianoboy), гурт Bahroma підтри-
мували цей проєкт з перших 
років його існування в Україні39.  

У 2018 році Onuka спільно з гро-
мадською ініціативою “Україна 
без сміття” розпочала екологіч-
ний проєкт Ecostrum, який при-
вертає увагу до проблем сорту-
вання сміття та переробки вто-
ринної сировини. Всі кошти від 
переглядів відео на YouTube над-
ходять організації “Україна без 
сміття”, а підтримати діяльність 
сміттєсортувальних станцій 
фінансово може кожен охочий40. 

Темі Чорнобиля і його впливу на 
життя присвячений мініальбом 
Onuka під назвою “Vidlik”41. 
Музика змушує по-новому 
поглянути на минулі події і зро-
зуміти, що Чорнобиль не має 
терміну давності.

У липні 2020 року стартувала 
соціальна online-кампанія збере-
ження Карпат, ініціаторкою якої 
стала співачка Руслана Лижичко
42. Мета кампанії «Карпати. Місце 
Сили» – привернути увагу гро-
мадськості до цінностей, про-
блем і перспектив Карпатських 
лісів. Активна громадянська 
позиція Руслани сприяла ухва-
ленню Закону про внесення змін 
до деяких законодавчих актів 
України щодо охорони пралісів 
згідно з Рамковою конвенцією 
про охорону та сталий розвиток 
Карпат43. 

Нетривіальною подією в музич-
ному житті України у 2019 році 
став експериментальний музич-
ний проєкт креативної агенції 
ISD Group для ТМ «Моршинська» 
під назвою “Голос води”44. 
Спеціально для його реалізації 
були створені унікальні музичні 
інструменти, на яких грає свою 
мелодію природна вода карпат-
ських водоспадів, гірських річок і 
озер. Їх звучання стало основою 
для музичної композиції у вико-
нанні The Maneken, Onuka, 
DakhaBrakha та Katya Chilly. 
Частину коштів від проєкту пере-
казано Всесвітньому фонду дикої 
природи на програму збережен-
ня екосистеми Карпат.
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6 Закон України Про внесення змін до Закону України "Про гастрольні заходи в Україні" щодо особли-
востей організації та  проведення гастрольних заходів за участю громадян держави-агресора: 
https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/2165-19#Text
7 Закон України Про внесення змін до деяких законів України щодо захисту інформаційного телерадіо-
простору України: https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/159-19#Text
8 Міністерство культури та інформаційної політики. Перелік осіб, які створюють загрозу нацбезпеці: 
https://mkip.gov.ua/
9 Заява Національної ради України з питань телебачення і радіомовлення:
https://www.nrada.gov.ua/zayava-natsionalnoyi-rady-regulyator-napolyagaye-na-neobhidnosti-vnesennya-z
min-utochnen-deyakyh-zakonodavchyh-norm-u-sferi-zahystu-natsionalnogo-teleradioinformatsijnogo-pro
storu/
10 Проєкт Закону. Реєстраційний номер 8085: http://w1.c1.rada.gov.ua/pls/zweb2/webproc4_1?pf3511=63561
11 Міжнародні організації визнали окупацію і анексію Криму незаконною та засудили дії Росії. Західні 
держави запровадили економічні санкції. Лютий 2014 року офіційно визнано початком окупації 
Криму. 
Постанова Верховної Ради України. Про Звернення Верховної Ради України до парламентів інозем-
них держав: https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/571-20#Text. 

Макрофактори
Макрофактори постійно змінюються, не тільки створюючи для 
бізнесу нові можливості, а й несучи реальні загрози.  Це сили, які 
не піддаються контролю з боку бізнесу, але вимагають від нього 
правильного реагування. У рамках дослідження побіжно демон-
струється вплив окремих макрофакторів на функціонування му-
зичної індустрії.

Політичні фактори 
впливу

Європейська інтеграція

У лютому 2019 року у Конституції 
України було закріплено страте-
гічний курс держави на Євро-
пейську та Євроатлантичну інте-
грацію2.  В угоді між Україною та 
Європейським Союзом пропи-
сані шляхи співпраці у культур-
ній сфері3, завдяки чому в 
Україні на законодавчому рівні 
було зафіксовано поняття “креа-
тивні індустрії”4. 

В Україні активно працюють 
програми Європейського 
Союзу, діяльність яких спрямо-
вана на розвиток креативних 
індустрій. Найбільш вагомими є  
Креативна Європа та House of 
Europe. Посиленню міжнарод-
них культурних відносин сприя-
ють культурні інституції British 
Council, Goethe-Institut, Polish 
Institute, Institut français 
d'Ukraine та інші. 

Безвізовий режим між Україною 
та Європейським Союзом з 
червня 2017 року дозволив 
музичній спільноті вільно пере-
тинати міждержавні кордони, 
більш активно гастролювати 
Європою, брати участь у міжна-
родних фестивалях, шоу-кейсах 
та конференціях.

У 2017 році уряд України засну-
вав Український інститут, який 
належить до сфери управління 
Міністерства закордонних 
справ. Діяльність Українського 
інституту визначається з огляду 
на зовнішньополітичні пріори-
тети держави та регіональну 
стратегію МЗС України. Про 
роль інституції у контексті 
музичної індустрії піде мова у  
розділі “Аналіз експортного 
потенціалу музичної індустрії 
України”.  

Російсько- український воєн-
но-політичний 
конфлікт

Оцінюючи в цілому ситуацію у 
відносинах Києва та Москви, 
слід зазначити, що нині немає 
вагомих підстав говорити про 
мінімізацію російсько-українсь-
кого конфлікту. Росія продовжує 
воєнну, політичну, економічну, 
енергетичну, інформаційну 
агресію проти України. Трива-
ють бойові дії низької інтенсив-
ності на Донбасі, зусилля міжна-
родної дипломатії щодо зупи-
нення війни на Сході України 
залишаються безрезультатни-
ми. Водночас, ситуація довкола 
анексованого Криму перебуває 
в “замороженому” стані і пере-
творюється на довгострокову 
“відкладену” проблему.

Центр Разумкова5 

Враховуючи все це, у 2017 році 
Україна внесла зміни до Закону 
"Про гастрольні заходи в 
Україні", в якому зазначено, що 
участь російських артистів у 
концертах на території України 
має бути узгоджена зі Службою 
безпеки України6. 

Також на вимогу Закону «Про 
внесення змін до деяких законів 
України щодо захисту інформа-
ційного телерадіопростору 
України»7 Міністерство культури 
склало перелік осіб, які створю-
ють загрозу національній без-
пеці. Перелік оновлюється на 
підставі звернень Ради націо-
нальної безпеки і оборони 
України, Служби безпеки Украї-
ни, Національної ради України з 
питань телебачення і радіомов-
лення8. 

Досі залишається невизначе-
ною ситуація з виступами 
українських артистів у Російсь-
кій Федерації. Національна рада 
України з питань телебачення і 
радіомовлення наполягала на 
необхідності внесення змін і 
уточнень до законодавчих норм 
у сфері захисту національного 
інформаційного простору. 

...Законодавці могли би розгля-
нути й застосувати світову прак-
тику щодо впливу на вітчизня-
них артистів, які ведуть концерт-
ну діяльність у країні, що визна-
на агресором. Це можуть бути 
штрафні санкції або криміналь-
на відповідальність для них. А 
телерадіоорганізації могли би 
бути зобов’язані обмежити 
участь таких артистів чи діячів 
культури в ефірі, можливо, на 
певний період. У такому разі 
національний регулятор отри-
має реальні важелі впливу на 
мовників...9. 

У березні 2018 року було розроб- 
лено законопроєкт “Про особли-
вості провадження гастроль-
но-концертної діяльності особа-
ми, які беруть участь у видовищ-
них заходах на території держа-
ви-агресора та на тимчасово оку-
пованій території України”, проте 
його не було розглянуто у першо-
му читанні10.

Наразі між материковою Украї-
ною та Кримом11 діє контроль-
но-пропускний режим. Іноземні 
громадяни, які в'їжджають у Крим 
через територію Росії, вважають-
ся такими, що порушили правила 
перетину державного кордону.  
Відомості про них вносяться у 
базу даних осіб, яким згідно із 

законодавством надалі не дозво-
ляється в'їзд в Україну12.

Українські артисти з чіткою гро-
мадянською позицією їздять з 
концертами в зону проведення 
Операції об'єднаних сил на Дон-
басі, виступають у військових 
частинах, госпіталях, звільнених 
містах. Благодійний фонд “Вільні 
UA”, створений Тарасом Тополею 
(гурт “Антитіла”), надає фінансову 
і матеріальну допомогу Зброй-
ним Силам України13. Також про-
тистоїть ворожій окупації інфор-
маційно-культурного простору 
України “Музичний Батальйон”. 
Професійні музиканти і поети не 
тільки підтримують військо, а й 
несуть українську культуру у 
складні мультикультурні регіони, 
такі як Придунав’я (південний 
захід Одеської області), Закарпат-
тя і Донбас14.

В Україні на державному рівні 
інтернет-провайдерам забороне-
но надавати доступ до російських 
соціальних мереж та інтер-
нет-сервісів, серед яких “Mail.ru”, 
“ВКонтакте”, “Одноклассники” та 
інші. Як одну з причин названо 
поширення в цих мережах інфор-
маційних фейків та піратського 
контенту15.

Економічні фактори 
впливу
Світова економічна криза, пан-
демія коронавірусу, обмежуваль-
ні заходи, закриті кордони – саме 
в такій ситуації опинилась музич-
на індустрія України у 2020 році. 
Через карантин, заборону кон-
цертів та фестивалів, скасування 
всіх масових заходів найбільших 
збитків зазнає концертна інду-
стрія. Запровадження правил 
адаптивного карантину та поділ 
регіонів країни на зони за рівнем 
епідемічної небезпеки16  не 
покращили ситуації.  Коро-
навірус у музичній індустрії запус- 
тив принцип доміно і невідомо, 
коли падіння зупиниться. Про 
вплив COVID-19 на концертну 
індустрію України піде мова у 
розділі “Концертна індустрія”.

Намагаючись привернути увагу 
держави до кризової ситуації, в 
якій опинилась музична інду-
стрія, професійна спільнота вда-
рила на сполох: видовищно 
пройшла акція «Стоп культурний 
карантин»17, до офіційного інтер-
нет-представництва Президента 
України була направлена елек-
тронна петиція18, Всеукраїнська 
асоціація музичних подій звер-
нулася з відкритим листом до 
прем'єр-міністра України19, гучно 
відбувся мітинг на підтримку 
концертно-музичної індустрії 
“НасНеЧують”20.

Проте розгляд усіх проблемних 
питань був би більш плідним за 
наявності окремого профільного 
підкомітету музичної індустрії. 
Такий підкомітет має бути ство-
рений у Комітеті Верховної Ради 
України з питань гуманітарної та 
інформаційної політики. 

Вважаю, що після закінчення 
карантину, коли б це не відбу-
лось, нашій індустрії знадо-
бляться мінімум два роки. За 
цей час ми зможемо поверну-
тись на рівень грудня 2019. Ми 
не плекаємо ілюзій, що все буде 
добре, як раніше. Після того, що 
сталося, історія розділиться на 
“до” та “після”

Сергій Малецький, концертна 
агенція H2D21.

Хоча держава і намагається про-
водити антикризові заходи для 
підтримки креативних індустрій, 
важливо усвідомлювати, що “кре-
ативні індустрії” та “музична інду-
стрія” далеко не в усіх сферах є 
тотожними чи взаємозамінними 
поняттями. Саме тому для музич-
ної індустрії актуальним зали-
шається питання створення нор-
мативно-правової бази. У 2019 
році Кабінет Міністрів України 
затвердив перелік видів еко-
номічної діяльності (КВЕД), які  
належать до креативних інду-
стрій22. Проте затверджені КВЕДи 

не повністю відповідають змінам, 
які відбуваються на ринку праці 
музичної індустрії, і тому потребу-
ють якісного перегляду й 
доповнень.

Потрібне музичній індустрії і зни-
ження ставки ПДВ з 20% до 7%, 
що, на думку експертів, буде 
сприяти виведенню частини кре-
ативної економіки з тіні.

Звичайно, на першому етапі 
можуть бути втрати для бюдже-
ту, і ми опрацьовуємо такий сце-
нарій. Але в перспективі це 
призведе до розвитку креатив-
ної економіки та збільшення 
надходжень до бюджету, тому 
що операції проводитимуть офі-
ційно.

пояснила депутатка Євгенія 
Кравчук23.

Український культурний фонд та 
музична індустрія

Для розвитку креативних інду-
стрій Верховна Рада України 
ухвалила закон про створення 
Українського культурного фонду 
(УКФ)24. Діяльність фонду, згідно з 
чинним законодавством, спрямо-
вується та координується Міні-
стерством культури та інформа-
ційної політики України. Фонд є 
бюджетною установою, що 
реалізує державну політику у 
сфері культури та мистецтв, нада-
ючи грантову підтримку на кон-
курсних засадах. 

За період 2018-перша половина 
2020 років були профінансовані 
проєкти, пов’язані з неакадеміч-
ним музичним сектором, загаль-
ною сумою понад 30 мільйонів 
гривень25. Серед тих, хто отрима-
ли фінансову підтримку Українсь-
кого культурного фонду, – фести-
валі Республіка, Zaxidfest, 
AirGogolFest, Тарас Бульба, Бан-
дерштат, Bandura Music Days, 
виступи музичних гуртів на Гро-
мадському радіо “Тут і Зараз”, 
освітня програма для музичного 
менеджменту “Менеджмент 
24/7”, проєкт EVE8 (стріми 
виступів артистів електронної 
сцени в історичних місцях Украї-
ни) та інші. Повний перелік про-
фінансованих проєктів розміще-
но на сайті Українського культур-
ного фонду 26.

У процесі дослідження було про-
ведено опитування про зацікав-
леність музичної індустрії у гран-
тових підтримках УКФ. За резуль-
татами, 67% артистів та 44% пред-
ставників індустрії відповіли, що 
не мали досвіду роботи з Україн-
ським культурним фондом, але 
зацікавлені у співпраці. Для 
артистів та представників інду-
стрії головною причиною не 
подавати грантові заявки до УКФ 
було вказано нерозуміння, на що 
саме можна отримати фінансу-
вання, складну процедуру подачі 
документів, небажання співпраці 
з державною установою та відсут-
ність потреби у фінансуванні.

У липні 2020 року було прийнято 
Закон за реєстраційним номером 
3377, у якому передбачено запро-

вадження грантів інституційної підтримки у сфері культури та креатив-
них індустрій27. З фонду боротьби з COVID-19 Міністерству культури і 
інформаційної політики було виділено 1 мільярд гривень, з яких 590 
мільйонів спрямовано на гранти інституційної підтримки через Україн-
ський культурний фонд28.  Для цього було розроблено конкурсну про-
граму «Культура в часи кризи: інституційна підтримка». Найменшу кіль-
кість заявок на отримання фінансової допомоги подала музична інду-
стрія, хоча після оголошення карантинних обмежень саме в неї був най-
більший запит на підтримку29.

Науково-технічні фактори впливу

Цифровізація

У вересні 2019 року в Україні створено Міністерство цифрової транс-
формації. Міністерство здійснює державну політику у сфері цифрові-
зації, працює над розвитком інфраструктури широкосмугового 
доступу до інтернету, електронної комерції та бізнесу, розвиває 
інформаційне суспільство та українську ІТ-індустрію30. Того ж року 
Міністерство цифрової трансформації провело дослідження цифро-
вої грамотності населення України31. 

Музика та IT

Українська ІТ-індустрія активно 
використовує музику для впро-
вадження інновацій. Сьогодні 
ця сфера може похвалитися 
проєктами, що розвиваються як 
локально, так і на міжнародному 
рівні. Серед  них варто виділити:
 • GlobalLogic (Київ) понад 
10 років співпрацює з компанією 
Avid Technology, розробляючи 
програмне забезпечення для 
цифрової звукової робочої стан-
ції Pro Tools та лінійки цифрових 
мікшерних пультів Venue32. Ці 
продукти активно використо-
вується для запису альбомів 
світових зірок (Linkin Park, 
Maroon 5, Coldplay, інші).

 • Intellectsoft (Київ) розро-
бив застосунок для активної 
взаємодії з фан-спільнотою 
через прослуховування музики, 
ексклюзивні новини, елементи 
гейміфікації та інше. Формат 
такого застосунку було розро-
блено для Madonna та Red Hot 
Chili Peppers33. 

 • Стартап Pibox створено 
для віддаленої роботи над 
спільними музичними компози-
ціями. Проєкт здобув премію 
“Better Sound 2020: Services and 
Sound Start-ups” від International 
Sound Awards34. Послугами 
Pibox вже скористалися 
Universal Production Music та 
Epidemic Sound. 

Музика та блокчейн

Блокчейн вже давно знаходить 
застосування не тільки у фінан-
совій сфері. Валідуючи транзак-
ції, ця система здатна надавати 
більшу прозорість роботи у 
різних питаннях. Зокрема в 
музичній індустрії блокчейн 
може використовуватись для 
відрахувань роялті авторам 
музики. Саме над цим питанням 
працює Open Music Initiative 
(OMI), яка вже заручилася під-
тримкою Sony, Warner Music, 
Spotify та Pandora35. В Україні 
прикладом музичних блок-
чейн-стартапів стала платформа 
Younk, яка позиціонує себе як 
лейбл, керований фан-спільно-
тою 36.  

Музика та штучний інтелект

Штучний інтелект використо-
вується у музичній індустрії для 
створення та мікшування 
музичних композицій, пошуку 
перспективних музикантів по 
всьому світу, створення персо-
нальних плейлистів для слу-
хачів тощо. Проєкт AIVA,  стрімін-
говий сервіс Spotify, лейбл 
Warner Music Group (AI 
Sodatone), лейбл Sony Music (AI 
Flow Machine) – це лише кілька 
прикладів використання штуч-
ного інтелекту в музиці. 

В Україні у 2020 році при Міні-
стерстві цифрової трансформа-
ції було сформовано експерт-
ний комітет з питань розвитку 
сфери штучного інтелекту. Пріо-
ритетами для роботи було 
визначено безпеку, освіту та 
економіку37. Відповідно, всі 
ініціативи щодо використання 
штучного інтелекту для розвит-
ку музичних проєктів в Україні 
можуть бути реалізовані винят-
ково шляхом приватного інвес- 
тування.

Музика VR та AR

Проєкти VR (virtual reality, вірту-
альна реальність) та AR 
(augmented reality, доповнена 
реальність), хоч і з запізненням, 
все-таки дійшли до української 
музичної сцени. У 2018 році 
Monatik та бренд Coca-Cola роз-
робили інтерактивний AR-кліп, 
який можна було подивитись, 
відсканувавши банку з напоєм38. 
У липні 2020 року Олег Винник 
на своєму концерті Оnline-VR 
360 дав змогу слухачам подиви-
тись шоу у віртуальній реаль-
ності.  

Екологічні
фактори впливу

Аварія на Чорнобильській 
атомній станції у 1986 році, 
вирубка карпатських лісів, 
пожежі, неконтрольовані сміттє-
звалища, забруднені річки, брак 
управління природними ресур-
сами України – ці та інші пробле-
ми роками залишаються невирі-
шеними. Саме тому екологічні 
теми знаходять відображення у 
музичних проєктах та соціальних 
активностях українських артис- 
тів. 

Щороку Україна приєднується до 
Години Землі – найбільшої світо-
вої ініціативи на підтримку збе-
реження планети та сталого 
використання її ресурсів. У 
Годину Землі символічно вими-
кають світло, щоб привернути 
увагу людства до екології. Україн-
ські музиканти Саша Кольцова 
(Крихітка), Дмитро Шуров                
(Рianoboy), гурт Bahroma підтри-
мували цей проєкт з перших 
років його існування в Україні39.  

У 2018 році Onuka спільно з гро-
мадською ініціативою “Україна 
без сміття” розпочала екологіч-
ний проєкт Ecostrum, який при-
вертає увагу до проблем сорту-
вання сміття та переробки вто-
ринної сировини. Всі кошти від 
переглядів відео на YouTube над-
ходять організації “Україна без 
сміття”, а підтримати діяльність 
сміттєсортувальних станцій 
фінансово може кожен охочий40. 

Темі Чорнобиля і його впливу на 
життя присвячений мініальбом 
Onuka під назвою “Vidlik”41. 
Музика змушує по-новому 
поглянути на минулі події і зро-
зуміти, що Чорнобиль не має 
терміну давності.

У липні 2020 року стартувала 
соціальна online-кампанія збере-
ження Карпат, ініціаторкою якої 
стала співачка Руслана Лижичко
42. Мета кампанії «Карпати. Місце 
Сили» – привернути увагу гро-
мадськості до цінностей, про-
блем і перспектив Карпатських 
лісів. Активна громадянська 
позиція Руслани сприяла ухва-
ленню Закону про внесення змін 
до деяких законодавчих актів 
України щодо охорони пралісів 
згідно з Рамковою конвенцією 
про охорону та сталий розвиток 
Карпат43. 

Нетривіальною подією в музич-
ному житті України у 2019 році 
став експериментальний музич-
ний проєкт креативної агенції 
ISD Group для ТМ «Моршинська» 
під назвою “Голос води”44. 
Спеціально для його реалізації 
були створені унікальні музичні 
інструменти, на яких грає свою 
мелодію природна вода карпат-
ських водоспадів, гірських річок і 
озер. Їх звучання стало основою 
для музичної композиції у вико-
нанні The Maneken, Onuka, 
DakhaBrakha та Katya Chilly. 
Частину коштів від проєкту пере-
казано Всесвітньому фонду дикої 
природи на програму збережен-
ня екосистеми Карпат.

Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 
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12 Закон України Про забезпечення прав і свобод громадян та правовий режим на тимчасово окупо-
ваній території України: 
https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/1207-18#Texthttps://zakon.rada.gov.ua/laws/show/1207-18?find=1&text=%
D0%9A%D1%80%D0%B8%D0%BC#top
Державна міграційна служба України.  Отримання спеціального дозволу для в’їзду в Крим: 
https://dmsu.gov.ua/poslugi/dokumentuvannya-inozemcziv/otrimannya-speczialnogo-dozvolu-dlya-vjzdu-d
o-krimu.htm
13 Благодійний фонд “Вільні UA”https://wilni.org/
14  Громадська спілка «Творче патріотичне об’єднання «Музичний Батальйон» : https://muzbat.org/
15 Указ Президента України №184/2020  https://www.president.gov.ua/documents/1842020-33629

Макрофактори
Макрофактори постійно змінюються, не тільки створюючи для 
бізнесу нові можливості, а й несучи реальні загрози.  Це сили, які 
не піддаються контролю з боку бізнесу, але вимагають від нього 
правильного реагування. У рамках дослідження побіжно демон-
струється вплив окремих макрофакторів на функціонування му-
зичної індустрії.

Політичні фактори 
впливу

Європейська інтеграція

У лютому 2019 року у Конституції 
України було закріплено страте-
гічний курс держави на Євро-
пейську та Євроатлантичну інте-
грацію2.  В угоді між Україною та 
Європейським Союзом пропи-
сані шляхи співпраці у культур-
ній сфері3, завдяки чому в 
Україні на законодавчому рівні 
було зафіксовано поняття “креа-
тивні індустрії”4. 

В Україні активно працюють 
програми Європейського 
Союзу, діяльність яких спрямо-
вана на розвиток креативних 
індустрій. Найбільш вагомими є  
Креативна Європа та House of 
Europe. Посиленню міжнарод-
них культурних відносин сприя-
ють культурні інституції British 
Council, Goethe-Institut, Polish 
Institute, Institut français 
d'Ukraine та інші. 

Безвізовий режим між Україною 
та Європейським Союзом з 
червня 2017 року дозволив 
музичній спільноті вільно пере-
тинати міждержавні кордони, 
більш активно гастролювати 
Європою, брати участь у міжна-
родних фестивалях, шоу-кейсах 
та конференціях.

У 2017 році уряд України засну-
вав Український інститут, який 
належить до сфери управління 
Міністерства закордонних 
справ. Діяльність Українського 
інституту визначається з огляду 
на зовнішньополітичні пріори-
тети держави та регіональну 
стратегію МЗС України. Про 
роль інституції у контексті 
музичної індустрії піде мова у  
розділі “Аналіз експортного 
потенціалу музичної індустрії 
України”.  

Російсько- український воєн-
но-політичний 
конфлікт

Оцінюючи в цілому ситуацію у 
відносинах Києва та Москви, 
слід зазначити, що нині немає 
вагомих підстав говорити про 
мінімізацію російсько-українсь-
кого конфлікту. Росія продовжує 
воєнну, політичну, економічну, 
енергетичну, інформаційну 
агресію проти України. Трива-
ють бойові дії низької інтенсив-
ності на Донбасі, зусилля міжна-
родної дипломатії щодо зупи-
нення війни на Сході України 
залишаються безрезультатни-
ми. Водночас, ситуація довкола 
анексованого Криму перебуває 
в “замороженому” стані і пере-
творюється на довгострокову 
“відкладену” проблему.

Центр Разумкова5 

Враховуючи все це, у 2017 році 
Україна внесла зміни до Закону 
"Про гастрольні заходи в 
Україні", в якому зазначено, що 
участь російських артистів у 
концертах на території України 
має бути узгоджена зі Службою 
безпеки України6. 

Також на вимогу Закону «Про 
внесення змін до деяких законів 
України щодо захисту інформа-
ційного телерадіопростору 
України»7 Міністерство культури 
склало перелік осіб, які створю-
ють загрозу національній без-
пеці. Перелік оновлюється на 
підставі звернень Ради націо-
нальної безпеки і оборони 
України, Служби безпеки Украї-
ни, Національної ради України з 
питань телебачення і радіомов-
лення8. 

Досі залишається невизначе-
ною ситуація з виступами 
українських артистів у Російсь-
кій Федерації. Національна рада 
України з питань телебачення і 
радіомовлення наполягала на 
необхідності внесення змін і 
уточнень до законодавчих норм 
у сфері захисту національного 
інформаційного простору. 

...Законодавці могли би розгля-
нути й застосувати світову прак-
тику щодо впливу на вітчизня-
них артистів, які ведуть концерт-
ну діяльність у країні, що визна-
на агресором. Це можуть бути 
штрафні санкції або криміналь-
на відповідальність для них. А 
телерадіоорганізації могли би 
бути зобов’язані обмежити 
участь таких артистів чи діячів 
культури в ефірі, можливо, на 
певний період. У такому разі 
національний регулятор отри-
має реальні важелі впливу на 
мовників...9. 

У березні 2018 року було розроб- 
лено законопроєкт “Про особли-
вості провадження гастроль-
но-концертної діяльності особа-
ми, які беруть участь у видовищ-
них заходах на території держа-
ви-агресора та на тимчасово оку-
пованій території України”, проте 
його не було розглянуто у першо-
му читанні10.

Наразі між материковою Украї-
ною та Кримом11 діє контроль-
но-пропускний режим. Іноземні 
громадяни, які в'їжджають у Крим 
через територію Росії, вважають-
ся такими, що порушили правила 
перетину державного кордону.  
Відомості про них вносяться у 
базу даних осіб, яким згідно із 

законодавством надалі не дозво-
ляється в'їзд в Україну12.

Українські артисти з чіткою гро-
мадянською позицією їздять з 
концертами в зону проведення 
Операції об'єднаних сил на Дон-
басі, виступають у військових 
частинах, госпіталях, звільнених 
містах. Благодійний фонд “Вільні 
UA”, створений Тарасом Тополею 
(гурт “Антитіла”), надає фінансову 
і матеріальну допомогу Зброй-
ним Силам України13. Також про-
тистоїть ворожій окупації інфор-
маційно-культурного простору 
України “Музичний Батальйон”. 
Професійні музиканти і поети не 
тільки підтримують військо, а й 
несуть українську культуру у 
складні мультикультурні регіони, 
такі як Придунав’я (південний 
захід Одеської області), Закарпат-
тя і Донбас14.

В Україні на державному рівні 
інтернет-провайдерам забороне-
но надавати доступ до російських 
соціальних мереж та інтер-
нет-сервісів, серед яких “Mail.ru”, 
“ВКонтакте”, “Одноклассники” та 
інші. Як одну з причин названо 
поширення в цих мережах інфор-
маційних фейків та піратського 
контенту15.

Економічні фактори 
впливу
Світова економічна криза, пан-
демія коронавірусу, обмежуваль-
ні заходи, закриті кордони – саме 
в такій ситуації опинилась музич-
на індустрія України у 2020 році. 
Через карантин, заборону кон-
цертів та фестивалів, скасування 
всіх масових заходів найбільших 
збитків зазнає концертна інду-
стрія. Запровадження правил 
адаптивного карантину та поділ 
регіонів країни на зони за рівнем 
епідемічної небезпеки16  не 
покращили ситуації.  Коро-
навірус у музичній індустрії запус- 
тив принцип доміно і невідомо, 
коли падіння зупиниться. Про 
вплив COVID-19 на концертну 
індустрію України піде мова у 
розділі “Концертна індустрія”.

Намагаючись привернути увагу 
держави до кризової ситуації, в 
якій опинилась музична інду-
стрія, професійна спільнота вда-
рила на сполох: видовищно 
пройшла акція «Стоп культурний 
карантин»17, до офіційного інтер-
нет-представництва Президента 
України була направлена елек-
тронна петиція18, Всеукраїнська 
асоціація музичних подій звер-
нулася з відкритим листом до 
прем'єр-міністра України19, гучно 
відбувся мітинг на підтримку 
концертно-музичної індустрії 
“НасНеЧують”20.

Проте розгляд усіх проблемних 
питань був би більш плідним за 
наявності окремого профільного 
підкомітету музичної індустрії. 
Такий підкомітет має бути ство-
рений у Комітеті Верховної Ради 
України з питань гуманітарної та 
інформаційної політики. 

Вважаю, що після закінчення 
карантину, коли б це не відбу-
лось, нашій індустрії знадо-
бляться мінімум два роки. За 
цей час ми зможемо поверну-
тись на рівень грудня 2019. Ми 
не плекаємо ілюзій, що все буде 
добре, як раніше. Після того, що 
сталося, історія розділиться на 
“до” та “після”

Сергій Малецький, концертна 
агенція H2D21.

Хоча держава і намагається про-
водити антикризові заходи для 
підтримки креативних індустрій, 
важливо усвідомлювати, що “кре-
ативні індустрії” та “музична інду-
стрія” далеко не в усіх сферах є 
тотожними чи взаємозамінними 
поняттями. Саме тому для музич-
ної індустрії актуальним зали-
шається питання створення нор-
мативно-правової бази. У 2019 
році Кабінет Міністрів України 
затвердив перелік видів еко-
номічної діяльності (КВЕД), які  
належать до креативних інду-
стрій22. Проте затверджені КВЕДи 

не повністю відповідають змінам, 
які відбуваються на ринку праці 
музичної індустрії, і тому потребу-
ють якісного перегляду й 
доповнень.

Потрібне музичній індустрії і зни-
ження ставки ПДВ з 20% до 7%, 
що, на думку експертів, буде 
сприяти виведенню частини кре-
ативної економіки з тіні.

Звичайно, на першому етапі 
можуть бути втрати для бюдже-
ту, і ми опрацьовуємо такий сце-
нарій. Але в перспективі це 
призведе до розвитку креатив-
ної економіки та збільшення 
надходжень до бюджету, тому 
що операції проводитимуть офі-
ційно.

пояснила депутатка Євгенія 
Кравчук23.

Український культурний фонд та 
музична індустрія

Для розвитку креативних інду-
стрій Верховна Рада України 
ухвалила закон про створення 
Українського культурного фонду 
(УКФ)24. Діяльність фонду, згідно з 
чинним законодавством, спрямо-
вується та координується Міні-
стерством культури та інформа-
ційної політики України. Фонд є 
бюджетною установою, що 
реалізує державну політику у 
сфері культури та мистецтв, нада-
ючи грантову підтримку на кон-
курсних засадах. 

За період 2018-перша половина 
2020 років були профінансовані 
проєкти, пов’язані з неакадеміч-
ним музичним сектором, загаль-
ною сумою понад 30 мільйонів 
гривень25. Серед тих, хто отрима-
ли фінансову підтримку Українсь-
кого культурного фонду, – фести-
валі Республіка, Zaxidfest, 
AirGogolFest, Тарас Бульба, Бан-
дерштат, Bandura Music Days, 
виступи музичних гуртів на Гро-
мадському радіо “Тут і Зараз”, 
освітня програма для музичного 
менеджменту “Менеджмент 
24/7”, проєкт EVE8 (стріми 
виступів артистів електронної 
сцени в історичних місцях Украї-
ни) та інші. Повний перелік про-
фінансованих проєктів розміще-
но на сайті Українського культур-
ного фонду 26.

У процесі дослідження було про-
ведено опитування про зацікав-
леність музичної індустрії у гран-
тових підтримках УКФ. За резуль-
татами, 67% артистів та 44% пред-
ставників індустрії відповіли, що 
не мали досвіду роботи з Україн-
ським культурним фондом, але 
зацікавлені у співпраці. Для 
артистів та представників інду-
стрії головною причиною не 
подавати грантові заявки до УКФ 
було вказано нерозуміння, на що 
саме можна отримати фінансу-
вання, складну процедуру подачі 
документів, небажання співпраці 
з державною установою та відсут-
ність потреби у фінансуванні.

У липні 2020 року було прийнято 
Закон за реєстраційним номером 
3377, у якому передбачено запро-

вадження грантів інституційної підтримки у сфері культури та креатив-
них індустрій27. З фонду боротьби з COVID-19 Міністерству культури і 
інформаційної політики було виділено 1 мільярд гривень, з яких 590 
мільйонів спрямовано на гранти інституційної підтримки через Україн-
ський культурний фонд28.  Для цього було розроблено конкурсну про-
граму «Культура в часи кризи: інституційна підтримка». Найменшу кіль-
кість заявок на отримання фінансової допомоги подала музична інду-
стрія, хоча після оголошення карантинних обмежень саме в неї був най-
більший запит на підтримку29.

Науково-технічні фактори впливу

Цифровізація

У вересні 2019 року в Україні створено Міністерство цифрової транс-
формації. Міністерство здійснює державну політику у сфері цифрові-
зації, працює над розвитком інфраструктури широкосмугового 
доступу до інтернету, електронної комерції та бізнесу, розвиває 
інформаційне суспільство та українську ІТ-індустрію30. Того ж року 
Міністерство цифрової трансформації провело дослідження цифро-
вої грамотності населення України31. 

Музика та IT

Українська ІТ-індустрія активно 
використовує музику для впро-
вадження інновацій. Сьогодні 
ця сфера може похвалитися 
проєктами, що розвиваються як 
локально, так і на міжнародному 
рівні. Серед  них варто виділити:
 • GlobalLogic (Київ) понад 
10 років співпрацює з компанією 
Avid Technology, розробляючи 
програмне забезпечення для 
цифрової звукової робочої стан-
ції Pro Tools та лінійки цифрових 
мікшерних пультів Venue32. Ці 
продукти активно використо-
вується для запису альбомів 
світових зірок (Linkin Park, 
Maroon 5, Coldplay, інші).

 • Intellectsoft (Київ) розро-
бив застосунок для активної 
взаємодії з фан-спільнотою 
через прослуховування музики, 
ексклюзивні новини, елементи 
гейміфікації та інше. Формат 
такого застосунку було розро-
блено для Madonna та Red Hot 
Chili Peppers33. 

 • Стартап Pibox створено 
для віддаленої роботи над 
спільними музичними компози-
ціями. Проєкт здобув премію 
“Better Sound 2020: Services and 
Sound Start-ups” від International 
Sound Awards34. Послугами 
Pibox вже скористалися 
Universal Production Music та 
Epidemic Sound. 

Музика та блокчейн

Блокчейн вже давно знаходить 
застосування не тільки у фінан-
совій сфері. Валідуючи транзак-
ції, ця система здатна надавати 
більшу прозорість роботи у 
різних питаннях. Зокрема в 
музичній індустрії блокчейн 
може використовуватись для 
відрахувань роялті авторам 
музики. Саме над цим питанням 
працює Open Music Initiative 
(OMI), яка вже заручилася під-
тримкою Sony, Warner Music, 
Spotify та Pandora35. В Україні 
прикладом музичних блок-
чейн-стартапів стала платформа 
Younk, яка позиціонує себе як 
лейбл, керований фан-спільно-
тою 36.  

Музика та штучний інтелект

Штучний інтелект використо-
вується у музичній індустрії для 
створення та мікшування 
музичних композицій, пошуку 
перспективних музикантів по 
всьому світу, створення персо-
нальних плейлистів для слу-
хачів тощо. Проєкт AIVA,  стрімін-
говий сервіс Spotify, лейбл 
Warner Music Group (AI 
Sodatone), лейбл Sony Music (AI 
Flow Machine) – це лише кілька 
прикладів використання штуч-
ного інтелекту в музиці. 

В Україні у 2020 році при Міні-
стерстві цифрової трансформа-
ції було сформовано експерт-
ний комітет з питань розвитку 
сфери штучного інтелекту. Пріо-
ритетами для роботи було 
визначено безпеку, освіту та 
економіку37. Відповідно, всі 
ініціативи щодо використання 
штучного інтелекту для розвит-
ку музичних проєктів в Україні 
можуть бути реалізовані винят-
ково шляхом приватного інвес- 
тування.

Музика VR та AR

Проєкти VR (virtual reality, вірту-
альна реальність) та AR 
(augmented reality, доповнена 
реальність), хоч і з запізненням, 
все-таки дійшли до української 
музичної сцени. У 2018 році 
Monatik та бренд Coca-Cola роз-
робили інтерактивний AR-кліп, 
який можна було подивитись, 
відсканувавши банку з напоєм38. 
У липні 2020 року Олег Винник 
на своєму концерті Оnline-VR 
360 дав змогу слухачам подиви-
тись шоу у віртуальній реаль-
ності.  

Екологічні
фактори впливу

Аварія на Чорнобильській 
атомній станції у 1986 році, 
вирубка карпатських лісів, 
пожежі, неконтрольовані сміттє-
звалища, забруднені річки, брак 
управління природними ресур-
сами України – ці та інші пробле-
ми роками залишаються невирі-
шеними. Саме тому екологічні 
теми знаходять відображення у 
музичних проєктах та соціальних 
активностях українських артис- 
тів. 

Щороку Україна приєднується до 
Години Землі – найбільшої світо-
вої ініціативи на підтримку збе-
реження планети та сталого 
використання її ресурсів. У 
Годину Землі символічно вими-
кають світло, щоб привернути 
увагу людства до екології. Україн-
ські музиканти Саша Кольцова 
(Крихітка), Дмитро Шуров                
(Рianoboy), гурт Bahroma підтри-
мували цей проєкт з перших 
років його існування в Україні39.  

У 2018 році Onuka спільно з гро-
мадською ініціативою “Україна 
без сміття” розпочала екологіч-
ний проєкт Ecostrum, який при-
вертає увагу до проблем сорту-
вання сміття та переробки вто-
ринної сировини. Всі кошти від 
переглядів відео на YouTube над-
ходять організації “Україна без 
сміття”, а підтримати діяльність 
сміттєсортувальних станцій 
фінансово може кожен охочий40. 

Темі Чорнобиля і його впливу на 
життя присвячений мініальбом 
Onuka під назвою “Vidlik”41. 
Музика змушує по-новому 
поглянути на минулі події і зро-
зуміти, що Чорнобиль не має 
терміну давності.

У липні 2020 року стартувала 
соціальна online-кампанія збере-
ження Карпат, ініціаторкою якої 
стала співачка Руслана Лижичко
42. Мета кампанії «Карпати. Місце 
Сили» – привернути увагу гро-
мадськості до цінностей, про-
блем і перспектив Карпатських 
лісів. Активна громадянська 
позиція Руслани сприяла ухва-
ленню Закону про внесення змін 
до деяких законодавчих актів 
України щодо охорони пралісів 
згідно з Рамковою конвенцією 
про охорону та сталий розвиток 
Карпат43. 

Нетривіальною подією в музич-
ному житті України у 2019 році 
став експериментальний музич-
ний проєкт креативної агенції 
ISD Group для ТМ «Моршинська» 
під назвою “Голос води”44. 
Спеціально для його реалізації 
були створені унікальні музичні 
інструменти, на яких грає свою 
мелодію природна вода карпат-
ських водоспадів, гірських річок і 
озер. Їх звучання стало основою 
для музичної композиції у вико-
нанні The Maneken, Onuka, 
DakhaBrakha та Katya Chilly. 
Частину коштів від проєкту пере-
казано Всесвітньому фонду дикої 
природи на програму збережен-
ня екосистеми Карпат.
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Макрофактори
Макрофактори постійно змінюються, не тільки створюючи для 
бізнесу нові можливості, а й несучи реальні загрози.  Це сили, які 
не піддаються контролю з боку бізнесу, але вимагають від нього 
правильного реагування. У рамках дослідження побіжно демон-
струється вплив окремих макрофакторів на функціонування му-
зичної індустрії.

Політичні фактори 
впливу

Європейська інтеграція

У лютому 2019 року у Конституції 
України було закріплено страте-
гічний курс держави на Євро-
пейську та Євроатлантичну інте-
грацію2.  В угоді між Україною та 
Європейським Союзом пропи-
сані шляхи співпраці у культур-
ній сфері3, завдяки чому в 
Україні на законодавчому рівні 
було зафіксовано поняття “креа-
тивні індустрії”4. 

В Україні активно працюють 
програми Європейського 
Союзу, діяльність яких спрямо-
вана на розвиток креативних 
індустрій. Найбільш вагомими є  
Креативна Європа та House of 
Europe. Посиленню міжнарод-
них культурних відносин сприя-
ють культурні інституції British 
Council, Goethe-Institut, Polish 
Institute, Institut français 
d'Ukraine та інші. 

Безвізовий режим між Україною 
та Європейським Союзом з 
червня 2017 року дозволив 
музичній спільноті вільно пере-
тинати міждержавні кордони, 
більш активно гастролювати 
Європою, брати участь у міжна-
родних фестивалях, шоу-кейсах 
та конференціях.

У 2017 році уряд України засну-
вав Український інститут, який 
належить до сфери управління 
Міністерства закордонних 
справ. Діяльність Українського 
інституту визначається з огляду 
на зовнішньополітичні пріори-
тети держави та регіональну 
стратегію МЗС України. Про 
роль інституції у контексті 
музичної індустрії піде мова у  
розділі “Аналіз експортного 
потенціалу музичної індустрії 
України”.  

Російсько- український воєн-
но-політичний 
конфлікт

Оцінюючи в цілому ситуацію у 
відносинах Києва та Москви, 
слід зазначити, що нині немає 
вагомих підстав говорити про 
мінімізацію російсько-українсь-
кого конфлікту. Росія продовжує 
воєнну, політичну, економічну, 
енергетичну, інформаційну 
агресію проти України. Трива-
ють бойові дії низької інтенсив-
ності на Донбасі, зусилля міжна-
родної дипломатії щодо зупи-
нення війни на Сході України 
залишаються безрезультатни-
ми. Водночас, ситуація довкола 
анексованого Криму перебуває 
в “замороженому” стані і пере-
творюється на довгострокову 
“відкладену” проблему.

Центр Разумкова5 

Враховуючи все це, у 2017 році 
Україна внесла зміни до Закону 
"Про гастрольні заходи в 
Україні", в якому зазначено, що 
участь російських артистів у 
концертах на території України 
має бути узгоджена зі Службою 
безпеки України6. 

Також на вимогу Закону «Про 
внесення змін до деяких законів 
України щодо захисту інформа-
ційного телерадіопростору 
України»7 Міністерство культури 
склало перелік осіб, які створю-
ють загрозу національній без-
пеці. Перелік оновлюється на 
підставі звернень Ради націо-
нальної безпеки і оборони 
України, Служби безпеки Украї-
ни, Національної ради України з 
питань телебачення і радіомов-
лення8. 

Досі залишається невизначе-
ною ситуація з виступами 
українських артистів у Російсь-
кій Федерації. Національна рада 
України з питань телебачення і 
радіомовлення наполягала на 
необхідності внесення змін і 
уточнень до законодавчих норм 
у сфері захисту національного 
інформаційного простору. 

...Законодавці могли би розгля-
нути й застосувати світову прак-
тику щодо впливу на вітчизня-
них артистів, які ведуть концерт-
ну діяльність у країні, що визна-
на агресором. Це можуть бути 
штрафні санкції або криміналь-
на відповідальність для них. А 
телерадіоорганізації могли би 
бути зобов’язані обмежити 
участь таких артистів чи діячів 
культури в ефірі, можливо, на 
певний період. У такому разі 
національний регулятор отри-
має реальні важелі впливу на 
мовників...9. 

У березні 2018 року було розроб- 
лено законопроєкт “Про особли-
вості провадження гастроль-
но-концертної діяльності особа-
ми, які беруть участь у видовищ-
них заходах на території держа-
ви-агресора та на тимчасово оку-
пованій території України”, проте 
його не було розглянуто у першо-
му читанні10.

Наразі між материковою Украї-
ною та Кримом11 діє контроль-
но-пропускний режим. Іноземні 
громадяни, які в'їжджають у Крим 
через територію Росії, вважають-
ся такими, що порушили правила 
перетину державного кордону.  
Відомості про них вносяться у 
базу даних осіб, яким згідно із 

законодавством надалі не дозво-
ляється в'їзд в Україну12.

Українські артисти з чіткою гро-
мадянською позицією їздять з 
концертами в зону проведення 
Операції об'єднаних сил на Дон-
басі, виступають у військових 
частинах, госпіталях, звільнених 
містах. Благодійний фонд “Вільні 
UA”, створений Тарасом Тополею 
(гурт “Антитіла”), надає фінансову 
і матеріальну допомогу Зброй-
ним Силам України13. Також про-
тистоїть ворожій окупації інфор-
маційно-культурного простору 
України “Музичний Батальйон”. 
Професійні музиканти і поети не 
тільки підтримують військо, а й 
несуть українську культуру у 
складні мультикультурні регіони, 
такі як Придунав’я (південний 
захід Одеської області), Закарпат-
тя і Донбас14.

В Україні на державному рівні 
інтернет-провайдерам забороне-
но надавати доступ до російських 
соціальних мереж та інтер-
нет-сервісів, серед яких “Mail.ru”, 
“ВКонтакте”, “Одноклассники” та 
інші. Як одну з причин названо 
поширення в цих мережах інфор-
маційних фейків та піратського 
контенту15.

Економічні фактори 
впливу
Світова економічна криза, пан-
демія коронавірусу, обмежуваль-
ні заходи, закриті кордони – саме 
в такій ситуації опинилась музич-
на індустрія України у 2020 році. 
Через карантин, заборону кон-
цертів та фестивалів, скасування 
всіх масових заходів найбільших 
збитків зазнає концертна інду-
стрія. Запровадження правил 
адаптивного карантину та поділ 
регіонів країни на зони за рівнем 
епідемічної небезпеки16  не 
покращили ситуації.  Коро-
навірус у музичній індустрії запус- 
тив принцип доміно і невідомо, 
коли падіння зупиниться. Про 
вплив COVID-19 на концертну 
індустрію України піде мова у 
розділі “Концертна індустрія”.

Намагаючись привернути увагу 
держави до кризової ситуації, в 
якій опинилась музична інду-
стрія, професійна спільнота вда-
рила на сполох: видовищно 
пройшла акція «Стоп культурний 
карантин»17, до офіційного інтер-
нет-представництва Президента 
України була направлена елек-
тронна петиція18, Всеукраїнська 
асоціація музичних подій звер-
нулася з відкритим листом до 
прем'єр-міністра України19, гучно 
відбувся мітинг на підтримку 
концертно-музичної індустрії 
“НасНеЧують”20.

Проте розгляд усіх проблемних 
питань був би більш плідним за 
наявності окремого профільного 
підкомітету музичної індустрії. 
Такий підкомітет має бути ство-
рений у Комітеті Верховної Ради 
України з питань гуманітарної та 
інформаційної політики. 

Вважаю, що після закінчення 
карантину, коли б це не відбу-
лось, нашій індустрії знадо-
бляться мінімум два роки. За 
цей час ми зможемо поверну-
тись на рівень грудня 2019. Ми 
не плекаємо ілюзій, що все буде 
добре, як раніше. Після того, що 
сталося, історія розділиться на 
“до” та “після”

Сергій Малецький, концертна 
агенція H2D21.

Хоча держава і намагається про-
водити антикризові заходи для 
підтримки креативних індустрій, 
важливо усвідомлювати, що “кре-
ативні індустрії” та “музична інду-
стрія” далеко не в усіх сферах є 
тотожними чи взаємозамінними 
поняттями. Саме тому для музич-
ної індустрії актуальним зали-
шається питання створення нор-
мативно-правової бази. У 2019 
році Кабінет Міністрів України 
затвердив перелік видів еко-
номічної діяльності (КВЕД), які  
належать до креативних інду-
стрій22. Проте затверджені КВЕДи 

не повністю відповідають змінам, 
які відбуваються на ринку праці 
музичної індустрії, і тому потребу-
ють якісного перегляду й 
доповнень.

Потрібне музичній індустрії і зни-
ження ставки ПДВ з 20% до 7%, 
що, на думку експертів, буде 
сприяти виведенню частини кре-
ативної економіки з тіні.

Звичайно, на першому етапі 
можуть бути втрати для бюдже-
ту, і ми опрацьовуємо такий сце-
нарій. Але в перспективі це 
призведе до розвитку креатив-
ної економіки та збільшення 
надходжень до бюджету, тому 
що операції проводитимуть офі-
ційно.

пояснила депутатка Євгенія 
Кравчук23.

Український культурний фонд та 
музична індустрія

Для розвитку креативних інду-
стрій Верховна Рада України 
ухвалила закон про створення 
Українського культурного фонду 
(УКФ)24. Діяльність фонду, згідно з 
чинним законодавством, спрямо-
вується та координується Міні-
стерством культури та інформа-
ційної політики України. Фонд є 
бюджетною установою, що 
реалізує державну політику у 
сфері культури та мистецтв, нада-
ючи грантову підтримку на кон-
курсних засадах. 

16 Урядовий портал. “З 1 серпня починають діяти нові правила адаптивного карантину”: 
https://www.kmu.gov.ua/news/z-1-serpnya-pochinayut-diyati-novi-pravila-adaptivnogo-karantinu
17 Всеукраїнська акція від представників креативних індустрій: 
https://www.youtube.com/watch?v=9hfpAsh4w3s&t=11s
18  Петиція “Про внесення Президентом України (як невідкладних) пакету законодавчих змін, які 
будуть  спрямовані на економічне стимулювання і відновлення роботи сфери музичної індустрії”: 
https://petition.president.gov.ua/petition/89664
19 Facebook-сторінка ВАМП. Лист до прем’єр-міністра України: 
https://www.facebook.com/associationoforgmassmusicevents/photos/a.802908876772191/973636129699464/
20 Facebook-сторінка УМП https://www.facebook.com/events/639607743329591/
21 Аpostrophe.ua (2020). Це боротьба за виживання: як музичний бізнес в Україні переживає карантин:
https://apostrophe.ua/article/lime/events/2020-04-24/eto-borba-za-vyijivanie-kak-muzyikalnyiy-biznes-v-ukr
aine-perejivaet-karantin/32396?fbclid=IwAR2ODVeFGL6VakMtUeoCTizt38UFFN-FVDe0sGSNPw1HNRtolPc
MaoW7fAE
22 Кабінет Міністрів України. Розпорядження. Перелік видів економічної діяльності, які належать до 
креативних індустрій: https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/265-2019-%D1%80#Text

За період 2018-перша половина 
2020 років були профінансовані 
проєкти, пов’язані з неакадеміч-
ним музичним сектором, загаль-
ною сумою понад 30 мільйонів 
гривень25. Серед тих, хто отрима-
ли фінансову підтримку Українсь-
кого культурного фонду, – фести-
валі Республіка, Zaxidfest, 
AirGogolFest, Тарас Бульба, Бан-
дерштат, Bandura Music Days, 
виступи музичних гуртів на Гро-
мадському радіо “Тут і Зараз”, 
освітня програма для музичного 
менеджменту “Менеджмент 
24/7”, проєкт EVE8 (стріми 
виступів артистів електронної 
сцени в історичних місцях Украї-
ни) та інші. Повний перелік про-
фінансованих проєктів розміще-
но на сайті Українського культур-
ного фонду 26.

У процесі дослідження було про-
ведено опитування про зацікав-
леність музичної індустрії у гран-
тових підтримках УКФ. За резуль-
татами, 67% артистів та 44% пред-
ставників індустрії відповіли, що 
не мали досвіду роботи з Україн-
ським культурним фондом, але 
зацікавлені у співпраці. Для 
артистів та представників інду-
стрії головною причиною не 
подавати грантові заявки до УКФ 
було вказано нерозуміння, на що 
саме можна отримати фінансу-
вання, складну процедуру подачі 
документів, небажання співпраці 
з державною установою та відсут-
ність потреби у фінансуванні.

У липні 2020 року було прийнято 
Закон за реєстраційним номером 
3377, у якому передбачено запро-

вадження грантів інституційної підтримки у сфері культури та креатив-
них індустрій27. З фонду боротьби з COVID-19 Міністерству культури і 
інформаційної політики було виділено 1 мільярд гривень, з яких 590 
мільйонів спрямовано на гранти інституційної підтримки через Україн-
ський культурний фонд28.  Для цього було розроблено конкурсну про-
граму «Культура в часи кризи: інституційна підтримка». Найменшу кіль-
кість заявок на отримання фінансової допомоги подала музична інду-
стрія, хоча після оголошення карантинних обмежень саме в неї був най-
більший запит на підтримку29.

Науково-технічні фактори впливу

Цифровізація

У вересні 2019 року в Україні створено Міністерство цифрової транс-
формації. Міністерство здійснює державну політику у сфері цифрові-
зації, працює над розвитком інфраструктури широкосмугового 
доступу до інтернету, електронної комерції та бізнесу, розвиває 
інформаційне суспільство та українську ІТ-індустрію30. Того ж року 
Міністерство цифрової трансформації провело дослідження цифро-
вої грамотності населення України31. 

Музика та IT

Українська ІТ-індустрія активно 
використовує музику для впро-
вадження інновацій. Сьогодні 
ця сфера може похвалитися 
проєктами, що розвиваються як 
локально, так і на міжнародному 
рівні. Серед  них варто виділити:
 • GlobalLogic (Київ) понад 
10 років співпрацює з компанією 
Avid Technology, розробляючи 
програмне забезпечення для 
цифрової звукової робочої стан-
ції Pro Tools та лінійки цифрових 
мікшерних пультів Venue32. Ці 
продукти активно використо-
вується для запису альбомів 
світових зірок (Linkin Park, 
Maroon 5, Coldplay, інші).

 • Intellectsoft (Київ) розро-
бив застосунок для активної 
взаємодії з фан-спільнотою 
через прослуховування музики, 
ексклюзивні новини, елементи 
гейміфікації та інше. Формат 
такого застосунку було розро-
блено для Madonna та Red Hot 
Chili Peppers33. 

 • Стартап Pibox створено 
для віддаленої роботи над 
спільними музичними компози-
ціями. Проєкт здобув премію 
“Better Sound 2020: Services and 
Sound Start-ups” від International 
Sound Awards34. Послугами 
Pibox вже скористалися 
Universal Production Music та 
Epidemic Sound. 

Музика та блокчейн

Блокчейн вже давно знаходить 
застосування не тільки у фінан-
совій сфері. Валідуючи транзак-
ції, ця система здатна надавати 
більшу прозорість роботи у 
різних питаннях. Зокрема в 
музичній індустрії блокчейн 
може використовуватись для 
відрахувань роялті авторам 
музики. Саме над цим питанням 
працює Open Music Initiative 
(OMI), яка вже заручилася під-
тримкою Sony, Warner Music, 
Spotify та Pandora35. В Україні 
прикладом музичних блок-
чейн-стартапів стала платформа 
Younk, яка позиціонує себе як 
лейбл, керований фан-спільно-
тою 36.  

Музика та штучний інтелект

Штучний інтелект використо-
вується у музичній індустрії для 
створення та мікшування 
музичних композицій, пошуку 
перспективних музикантів по 
всьому світу, створення персо-
нальних плейлистів для слу-
хачів тощо. Проєкт AIVA,  стрімін-
говий сервіс Spotify, лейбл 
Warner Music Group (AI 
Sodatone), лейбл Sony Music (AI 
Flow Machine) – це лише кілька 
прикладів використання штуч-
ного інтелекту в музиці. 

В Україні у 2020 році при Міні-
стерстві цифрової трансформа-
ції було сформовано експерт-
ний комітет з питань розвитку 
сфери штучного інтелекту. Пріо-
ритетами для роботи було 
визначено безпеку, освіту та 
економіку37. Відповідно, всі 
ініціативи щодо використання 
штучного інтелекту для розвит-
ку музичних проєктів в Україні 
можуть бути реалізовані винят-
ково шляхом приватного інвес- 
тування.

Музика VR та AR

Проєкти VR (virtual reality, вірту-
альна реальність) та AR 
(augmented reality, доповнена 
реальність), хоч і з запізненням, 
все-таки дійшли до української 
музичної сцени. У 2018 році 
Monatik та бренд Coca-Cola роз-
робили інтерактивний AR-кліп, 
який можна було подивитись, 
відсканувавши банку з напоєм38. 
У липні 2020 року Олег Винник 
на своєму концерті Оnline-VR 
360 дав змогу слухачам подиви-
тись шоу у віртуальній реаль-
ності.  

Екологічні
фактори впливу

Аварія на Чорнобильській 
атомній станції у 1986 році, 
вирубка карпатських лісів, 
пожежі, неконтрольовані сміттє-
звалища, забруднені річки, брак 
управління природними ресур-
сами України – ці та інші пробле-
ми роками залишаються невирі-
шеними. Саме тому екологічні 
теми знаходять відображення у 
музичних проєктах та соціальних 
активностях українських артис- 
тів. 

Щороку Україна приєднується до 
Години Землі – найбільшої світо-
вої ініціативи на підтримку збе-
реження планети та сталого 
використання її ресурсів. У 
Годину Землі символічно вими-
кають світло, щоб привернути 
увагу людства до екології. Україн-
ські музиканти Саша Кольцова 
(Крихітка), Дмитро Шуров                
(Рianoboy), гурт Bahroma підтри-
мували цей проєкт з перших 
років його існування в Україні39.  

У 2018 році Onuka спільно з гро-
мадською ініціативою “Україна 
без сміття” розпочала екологіч-
ний проєкт Ecostrum, який при-
вертає увагу до проблем сорту-
вання сміття та переробки вто-
ринної сировини. Всі кошти від 
переглядів відео на YouTube над-
ходять організації “Україна без 
сміття”, а підтримати діяльність 
сміттєсортувальних станцій 
фінансово може кожен охочий40. 

Темі Чорнобиля і його впливу на 
життя присвячений мініальбом 
Onuka під назвою “Vidlik”41. 
Музика змушує по-новому 
поглянути на минулі події і зро-
зуміти, що Чорнобиль не має 
терміну давності.

У липні 2020 року стартувала 
соціальна online-кампанія збере-
ження Карпат, ініціаторкою якої 
стала співачка Руслана Лижичко
42. Мета кампанії «Карпати. Місце 
Сили» – привернути увагу гро-
мадськості до цінностей, про-
блем і перспектив Карпатських 
лісів. Активна громадянська 
позиція Руслани сприяла ухва-
ленню Закону про внесення змін 
до деяких законодавчих актів 
України щодо охорони пралісів 
згідно з Рамковою конвенцією 
про охорону та сталий розвиток 
Карпат43. 

Нетривіальною подією в музич-
ному житті України у 2019 році 
став експериментальний музич-
ний проєкт креативної агенції 
ISD Group для ТМ «Моршинська» 
під назвою “Голос води”44. 
Спеціально для його реалізації 
були створені унікальні музичні 
інструменти, на яких грає свою 
мелодію природна вода карпат-
ських водоспадів, гірських річок і 
озер. Їх звучання стало основою 
для музичної композиції у вико-
нанні The Maneken, Onuka, 
DakhaBrakha та Katya Chilly. 
Частину коштів від проєкту пере-
казано Всесвітньому фонду дикої 
природи на програму збережен-
ня екосистеми Карпат.

Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 
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Макрофактори
Макрофактори постійно змінюються, не тільки створюючи для 
бізнесу нові можливості, а й несучи реальні загрози.  Це сили, які 
не піддаються контролю з боку бізнесу, але вимагають від нього 
правильного реагування. У рамках дослідження побіжно демон-
струється вплив окремих макрофакторів на функціонування му-
зичної індустрії.

Політичні фактори 
впливу

Європейська інтеграція

У лютому 2019 року у Конституції 
України було закріплено страте-
гічний курс держави на Євро-
пейську та Євроатлантичну інте-
грацію2.  В угоді між Україною та 
Європейським Союзом пропи-
сані шляхи співпраці у культур-
ній сфері3, завдяки чому в 
Україні на законодавчому рівні 
було зафіксовано поняття “креа-
тивні індустрії”4. 

В Україні активно працюють 
програми Європейського 
Союзу, діяльність яких спрямо-
вана на розвиток креативних 
індустрій. Найбільш вагомими є  
Креативна Європа та House of 
Europe. Посиленню міжнарод-
них культурних відносин сприя-
ють культурні інституції British 
Council, Goethe-Institut, Polish 
Institute, Institut français 
d'Ukraine та інші. 

Безвізовий режим між Україною 
та Європейським Союзом з 
червня 2017 року дозволив 
музичній спільноті вільно пере-
тинати міждержавні кордони, 
більш активно гастролювати 
Європою, брати участь у міжна-
родних фестивалях, шоу-кейсах 
та конференціях.

У 2017 році уряд України засну-
вав Український інститут, який 
належить до сфери управління 
Міністерства закордонних 
справ. Діяльність Українського 
інституту визначається з огляду 
на зовнішньополітичні пріори-
тети держави та регіональну 
стратегію МЗС України. Про 
роль інституції у контексті 
музичної індустрії піде мова у  
розділі “Аналіз експортного 
потенціалу музичної індустрії 
України”.  

Російсько- український воєн-
но-політичний 
конфлікт

Оцінюючи в цілому ситуацію у 
відносинах Києва та Москви, 
слід зазначити, що нині немає 
вагомих підстав говорити про 
мінімізацію російсько-українсь-
кого конфлікту. Росія продовжує 
воєнну, політичну, економічну, 
енергетичну, інформаційну 
агресію проти України. Трива-
ють бойові дії низької інтенсив-
ності на Донбасі, зусилля міжна-
родної дипломатії щодо зупи-
нення війни на Сході України 
залишаються безрезультатни-
ми. Водночас, ситуація довкола 
анексованого Криму перебуває 
в “замороженому” стані і пере-
творюється на довгострокову 
“відкладену” проблему.

Центр Разумкова5 

Враховуючи все це, у 2017 році 
Україна внесла зміни до Закону 
"Про гастрольні заходи в 
Україні", в якому зазначено, що 
участь російських артистів у 
концертах на території України 
має бути узгоджена зі Службою 
безпеки України6. 

Також на вимогу Закону «Про 
внесення змін до деяких законів 
України щодо захисту інформа-
ційного телерадіопростору 
України»7 Міністерство культури 
склало перелік осіб, які створю-
ють загрозу національній без-
пеці. Перелік оновлюється на 
підставі звернень Ради націо-
нальної безпеки і оборони 
України, Служби безпеки Украї-
ни, Національної ради України з 
питань телебачення і радіомов-
лення8. 

Досі залишається невизначе-
ною ситуація з виступами 
українських артистів у Російсь-
кій Федерації. Національна рада 
України з питань телебачення і 
радіомовлення наполягала на 
необхідності внесення змін і 
уточнень до законодавчих норм 
у сфері захисту національного 
інформаційного простору. 

...Законодавці могли би розгля-
нути й застосувати світову прак-
тику щодо впливу на вітчизня-
них артистів, які ведуть концерт-
ну діяльність у країні, що визна-
на агресором. Це можуть бути 
штрафні санкції або криміналь-
на відповідальність для них. А 
телерадіоорганізації могли би 
бути зобов’язані обмежити 
участь таких артистів чи діячів 
культури в ефірі, можливо, на 
певний період. У такому разі 
національний регулятор отри-
має реальні важелі впливу на 
мовників...9. 

У березні 2018 року було розроб- 
лено законопроєкт “Про особли-
вості провадження гастроль-
но-концертної діяльності особа-
ми, які беруть участь у видовищ-
них заходах на території держа-
ви-агресора та на тимчасово оку-
пованій території України”, проте 
його не було розглянуто у першо-
му читанні10.

Наразі між материковою Украї-
ною та Кримом11 діє контроль-
но-пропускний режим. Іноземні 
громадяни, які в'їжджають у Крим 
через територію Росії, вважають-
ся такими, що порушили правила 
перетину державного кордону.  
Відомості про них вносяться у 
базу даних осіб, яким згідно із 

законодавством надалі не дозво-
ляється в'їзд в Україну12.

Українські артисти з чіткою гро-
мадянською позицією їздять з 
концертами в зону проведення 
Операції об'єднаних сил на Дон-
басі, виступають у військових 
частинах, госпіталях, звільнених 
містах. Благодійний фонд “Вільні 
UA”, створений Тарасом Тополею 
(гурт “Антитіла”), надає фінансову 
і матеріальну допомогу Зброй-
ним Силам України13. Також про-
тистоїть ворожій окупації інфор-
маційно-культурного простору 
України “Музичний Батальйон”. 
Професійні музиканти і поети не 
тільки підтримують військо, а й 
несуть українську культуру у 
складні мультикультурні регіони, 
такі як Придунав’я (південний 
захід Одеської області), Закарпат-
тя і Донбас14.

В Україні на державному рівні 
інтернет-провайдерам забороне-
но надавати доступ до російських 
соціальних мереж та інтер-
нет-сервісів, серед яких “Mail.ru”, 
“ВКонтакте”, “Одноклассники” та 
інші. Як одну з причин названо 
поширення в цих мережах інфор-
маційних фейків та піратського 
контенту15.

Економічні фактори 
впливу
Світова економічна криза, пан-
демія коронавірусу, обмежуваль-
ні заходи, закриті кордони – саме 
в такій ситуації опинилась музич-
на індустрія України у 2020 році. 
Через карантин, заборону кон-
цертів та фестивалів, скасування 
всіх масових заходів найбільших 
збитків зазнає концертна інду-
стрія. Запровадження правил 
адаптивного карантину та поділ 
регіонів країни на зони за рівнем 
епідемічної небезпеки16  не 
покращили ситуації.  Коро-
навірус у музичній індустрії запус- 
тив принцип доміно і невідомо, 
коли падіння зупиниться. Про 
вплив COVID-19 на концертну 
індустрію України піде мова у 
розділі “Концертна індустрія”.

Намагаючись привернути увагу 
держави до кризової ситуації, в 
якій опинилась музична інду-
стрія, професійна спільнота вда-
рила на сполох: видовищно 
пройшла акція «Стоп культурний 
карантин»17, до офіційного інтер-
нет-представництва Президента 
України була направлена елек-
тронна петиція18, Всеукраїнська 
асоціація музичних подій звер-
нулася з відкритим листом до 
прем'єр-міністра України19, гучно 
відбувся мітинг на підтримку 
концертно-музичної індустрії 
“НасНеЧують”20.

Проте розгляд усіх проблемних 
питань був би більш плідним за 
наявності окремого профільного 
підкомітету музичної індустрії. 
Такий підкомітет має бути ство-
рений у Комітеті Верховної Ради 
України з питань гуманітарної та 
інформаційної політики. 

Вважаю, що після закінчення 
карантину, коли б це не відбу-
лось, нашій індустрії знадо-
бляться мінімум два роки. За 
цей час ми зможемо поверну-
тись на рівень грудня 2019. Ми 
не плекаємо ілюзій, що все буде 
добре, як раніше. Після того, що 
сталося, історія розділиться на 
“до” та “після”

Сергій Малецький, концертна 
агенція H2D21.

Хоча держава і намагається про-
водити антикризові заходи для 
підтримки креативних індустрій, 
важливо усвідомлювати, що “кре-
ативні індустрії” та “музична інду-
стрія” далеко не в усіх сферах є 
тотожними чи взаємозамінними 
поняттями. Саме тому для музич-
ної індустрії актуальним зали-
шається питання створення нор-
мативно-правової бази. У 2019 
році Кабінет Міністрів України 
затвердив перелік видів еко-
номічної діяльності (КВЕД), які  
належать до креативних інду-
стрій22. Проте затверджені КВЕДи 

не повністю відповідають змінам, 
які відбуваються на ринку праці 
музичної індустрії, і тому потребу-
ють якісного перегляду й 
доповнень.

Потрібне музичній індустрії і зни-
ження ставки ПДВ з 20% до 7%, 
що, на думку експертів, буде 
сприяти виведенню частини кре-
ативної економіки з тіні.

Звичайно, на першому етапі 
можуть бути втрати для бюдже-
ту, і ми опрацьовуємо такий сце-
нарій. Але в перспективі це 
призведе до розвитку креатив-
ної економіки та збільшення 
надходжень до бюджету, тому 
що операції проводитимуть офі-
ційно.

пояснила депутатка Євгенія 
Кравчук23.

Український культурний фонд та 
музична індустрія

Для розвитку креативних інду-
стрій Верховна Рада України 
ухвалила закон про створення 
Українського культурного фонду 
(УКФ)24. Діяльність фонду, згідно з 
чинним законодавством, спрямо-
вується та координується Міні-
стерством культури та інформа-
ційної політики України. Фонд є 
бюджетною установою, що 
реалізує державну політику у 
сфері культури та мистецтв, нада-
ючи грантову підтримку на кон-
курсних засадах. 

23 Gordon.ua.com. Нардепка Кравчук про культурний збір: 
https://gordonua.com/ukr/news/politics/-nardep-kravchuk-pro-kulturne-zbori-tse-ne-dodatkovij-podatok-a-z
menshennja-pdv-shchob-stimuljuvati-kreativnu-industriju-i-vivesti-jiji-z-tini-1499796.htm
24 Закон України про Український культурний фонд:  https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/1976-19#Text
25 Дані отримано з опублікованих проєктів на сайті Українського культурного фонду. До переліку 
ввійшов не тільки  аудіальний сектор, але й дотичні сектори, які мають вплив на розвиток музичної 
індустрії (профільні освітні програми, мобільні додатки, інше).
26 Архів проєктів Українського культурного фонду: https://ucf.in.ua/archive

За період 2018-перша половина 
2020 років були профінансовані 
проєкти, пов’язані з неакадеміч-
ним музичним сектором, загаль-
ною сумою понад 30 мільйонів 
гривень25. Серед тих, хто отрима-
ли фінансову підтримку Українсь-
кого культурного фонду, – фести-
валі Республіка, Zaxidfest, 
AirGogolFest, Тарас Бульба, Бан-
дерштат, Bandura Music Days, 
виступи музичних гуртів на Гро-
мадському радіо “Тут і Зараз”, 
освітня програма для музичного 
менеджменту “Менеджмент 
24/7”, проєкт EVE8 (стріми 
виступів артистів електронної 
сцени в історичних місцях Украї-
ни) та інші. Повний перелік про-
фінансованих проєктів розміще-
но на сайті Українського культур-
ного фонду 26.

У процесі дослідження було про-
ведено опитування про зацікав-
леність музичної індустрії у гран-
тових підтримках УКФ. За резуль-
татами, 67% артистів та 44% пред-
ставників індустрії відповіли, що 
не мали досвіду роботи з Україн-
ським культурним фондом, але 
зацікавлені у співпраці. Для 
артистів та представників інду-
стрії головною причиною не 
подавати грантові заявки до УКФ 
було вказано нерозуміння, на що 
саме можна отримати фінансу-
вання, складну процедуру подачі 
документів, небажання співпраці 
з державною установою та відсут-
ність потреби у фінансуванні.

У липні 2020 року було прийнято 
Закон за реєстраційним номером 
3377, у якому передбачено запро-

вадження грантів інституційної підтримки у сфері культури та креатив-
них індустрій27. З фонду боротьби з COVID-19 Міністерству культури і 
інформаційної політики було виділено 1 мільярд гривень, з яких 590 
мільйонів спрямовано на гранти інституційної підтримки через Україн-
ський культурний фонд28.  Для цього було розроблено конкурсну про-
граму «Культура в часи кризи: інституційна підтримка». Найменшу кіль-
кість заявок на отримання фінансової допомоги подала музична інду-
стрія, хоча після оголошення карантинних обмежень саме в неї був най-
більший запит на підтримку29.

Науково-технічні фактори впливу

Цифровізація

У вересні 2019 року в Україні створено Міністерство цифрової транс-
формації. Міністерство здійснює державну політику у сфері цифрові-
зації, працює над розвитком інфраструктури широкосмугового 
доступу до інтернету, електронної комерції та бізнесу, розвиває 
інформаційне суспільство та українську ІТ-індустрію30. Того ж року 
Міністерство цифрової трансформації провело дослідження цифро-
вої грамотності населення України31. 

Музика та IT

Українська ІТ-індустрія активно 
використовує музику для впро-
вадження інновацій. Сьогодні 
ця сфера може похвалитися 
проєктами, що розвиваються як 
локально, так і на міжнародному 
рівні. Серед  них варто виділити:
 • GlobalLogic (Київ) понад 
10 років співпрацює з компанією 
Avid Technology, розробляючи 
програмне забезпечення для 
цифрової звукової робочої стан-
ції Pro Tools та лінійки цифрових 
мікшерних пультів Venue32. Ці 
продукти активно використо-
вується для запису альбомів 
світових зірок (Linkin Park, 
Maroon 5, Coldplay, інші).

 • Intellectsoft (Київ) розро-
бив застосунок для активної 
взаємодії з фан-спільнотою 
через прослуховування музики, 
ексклюзивні новини, елементи 
гейміфікації та інше. Формат 
такого застосунку було розро-
блено для Madonna та Red Hot 
Chili Peppers33. 

 • Стартап Pibox створено 
для віддаленої роботи над 
спільними музичними компози-
ціями. Проєкт здобув премію 
“Better Sound 2020: Services and 
Sound Start-ups” від International 
Sound Awards34. Послугами 
Pibox вже скористалися 
Universal Production Music та 
Epidemic Sound. 

Музика та блокчейн

Блокчейн вже давно знаходить 
застосування не тільки у фінан-
совій сфері. Валідуючи транзак-
ції, ця система здатна надавати 
більшу прозорість роботи у 
різних питаннях. Зокрема в 
музичній індустрії блокчейн 
може використовуватись для 
відрахувань роялті авторам 
музики. Саме над цим питанням 
працює Open Music Initiative 
(OMI), яка вже заручилася під-
тримкою Sony, Warner Music, 
Spotify та Pandora35. В Україні 
прикладом музичних блок-
чейн-стартапів стала платформа 
Younk, яка позиціонує себе як 
лейбл, керований фан-спільно-
тою 36.  

Музика та штучний інтелект

Штучний інтелект використо-
вується у музичній індустрії для 
створення та мікшування 
музичних композицій, пошуку 
перспективних музикантів по 
всьому світу, створення персо-
нальних плейлистів для слу-
хачів тощо. Проєкт AIVA,  стрімін-
говий сервіс Spotify, лейбл 
Warner Music Group (AI 
Sodatone), лейбл Sony Music (AI 
Flow Machine) – це лише кілька 
прикладів використання штуч-
ного інтелекту в музиці. 

В Україні у 2020 році при Міні-
стерстві цифрової трансформа-
ції було сформовано експерт-
ний комітет з питань розвитку 
сфери штучного інтелекту. Пріо-
ритетами для роботи було 
визначено безпеку, освіту та 
економіку37. Відповідно, всі 
ініціативи щодо використання 
штучного інтелекту для розвит-
ку музичних проєктів в Україні 
можуть бути реалізовані винят-
ково шляхом приватного інвес- 
тування.

Музика VR та AR

Проєкти VR (virtual reality, вірту-
альна реальність) та AR 
(augmented reality, доповнена 
реальність), хоч і з запізненням, 
все-таки дійшли до української 
музичної сцени. У 2018 році 
Monatik та бренд Coca-Cola роз-
робили інтерактивний AR-кліп, 
який можна було подивитись, 
відсканувавши банку з напоєм38. 
У липні 2020 року Олег Винник 
на своєму концерті Оnline-VR 
360 дав змогу слухачам подиви-
тись шоу у віртуальній реаль-
ності.  

Екологічні
фактори впливу

Аварія на Чорнобильській 
атомній станції у 1986 році, 
вирубка карпатських лісів, 
пожежі, неконтрольовані сміттє-
звалища, забруднені річки, брак 
управління природними ресур-
сами України – ці та інші пробле-
ми роками залишаються невирі-
шеними. Саме тому екологічні 
теми знаходять відображення у 
музичних проєктах та соціальних 
активностях українських артис- 
тів. 

Щороку Україна приєднується до 
Години Землі – найбільшої світо-
вої ініціативи на підтримку збе-
реження планети та сталого 
використання її ресурсів. У 
Годину Землі символічно вими-
кають світло, щоб привернути 
увагу людства до екології. Україн-
ські музиканти Саша Кольцова 
(Крихітка), Дмитро Шуров                
(Рianoboy), гурт Bahroma підтри-
мували цей проєкт з перших 
років його існування в Україні39.  

У 2018 році Onuka спільно з гро-
мадською ініціативою “Україна 
без сміття” розпочала екологіч-
ний проєкт Ecostrum, який при-
вертає увагу до проблем сорту-
вання сміття та переробки вто-
ринної сировини. Всі кошти від 
переглядів відео на YouTube над-
ходять організації “Україна без 
сміття”, а підтримати діяльність 
сміттєсортувальних станцій 
фінансово може кожен охочий40. 

Темі Чорнобиля і його впливу на 
життя присвячений мініальбом 
Onuka під назвою “Vidlik”41. 
Музика змушує по-новому 
поглянути на минулі події і зро-
зуміти, що Чорнобиль не має 
терміну давності.

У липні 2020 року стартувала 
соціальна online-кампанія збере-
ження Карпат, ініціаторкою якої 
стала співачка Руслана Лижичко
42. Мета кампанії «Карпати. Місце 
Сили» – привернути увагу гро-
мадськості до цінностей, про-
блем і перспектив Карпатських 
лісів. Активна громадянська 
позиція Руслани сприяла ухва-
ленню Закону про внесення змін 
до деяких законодавчих актів 
України щодо охорони пралісів 
згідно з Рамковою конвенцією 
про охорону та сталий розвиток 
Карпат43. 

Нетривіальною подією в музич-
ному житті України у 2019 році 
став експериментальний музич-
ний проєкт креативної агенції 
ISD Group для ТМ «Моршинська» 
під назвою “Голос води”44. 
Спеціально для його реалізації 
були створені унікальні музичні 
інструменти, на яких грає свою 
мелодію природна вода карпат-
ських водоспадів, гірських річок і 
озер. Їх звучання стало основою 
для музичної композиції у вико-
нанні The Maneken, Onuka, 
DakhaBrakha та Katya Chilly. 
Частину коштів від проєкту пере-
казано Всесвітньому фонду дикої 
природи на програму збережен-
ня екосистеми Карпат.
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Макрофактори
Макрофактори постійно змінюються, не тільки створюючи для 
бізнесу нові можливості, а й несучи реальні загрози.  Це сили, які 
не піддаються контролю з боку бізнесу, але вимагають від нього 
правильного реагування. У рамках дослідження побіжно демон-
струється вплив окремих макрофакторів на функціонування му-
зичної індустрії.

Рис. 1.6 Причини незацікавленості у грантовій підтримці УКФ

Рис. 1.5 Зацікавленість музичної індустрії  у грантовій підтримці УКФ 

Політичні фактори 
впливу

Європейська інтеграція

У лютому 2019 року у Конституції 
України було закріплено страте-
гічний курс держави на Євро-
пейську та Євроатлантичну інте-
грацію2.  В угоді між Україною та 
Європейським Союзом пропи-
сані шляхи співпраці у культур-
ній сфері3, завдяки чому в 
Україні на законодавчому рівні 
було зафіксовано поняття “креа-
тивні індустрії”4. 

В Україні активно працюють 
програми Європейського 
Союзу, діяльність яких спрямо-
вана на розвиток креативних 
індустрій. Найбільш вагомими є  
Креативна Європа та House of 
Europe. Посиленню міжнарод-
них культурних відносин сприя-
ють культурні інституції British 
Council, Goethe-Institut, Polish 
Institute, Institut français 
d'Ukraine та інші. 

Безвізовий режим між Україною 
та Європейським Союзом з 
червня 2017 року дозволив 
музичній спільноті вільно пере-
тинати міждержавні кордони, 
більш активно гастролювати 
Європою, брати участь у міжна-
родних фестивалях, шоу-кейсах 
та конференціях.

У 2017 році уряд України засну-
вав Український інститут, який 
належить до сфери управління 
Міністерства закордонних 
справ. Діяльність Українського 
інституту визначається з огляду 
на зовнішньополітичні пріори-
тети держави та регіональну 
стратегію МЗС України. Про 
роль інституції у контексті 
музичної індустрії піде мова у  
розділі “Аналіз експортного 
потенціалу музичної індустрії 
України”.  

Російсько- український воєн-
но-політичний 
конфлікт

Оцінюючи в цілому ситуацію у 
відносинах Києва та Москви, 
слід зазначити, що нині немає 
вагомих підстав говорити про 
мінімізацію російсько-українсь-
кого конфлікту. Росія продовжує 
воєнну, політичну, економічну, 
енергетичну, інформаційну 
агресію проти України. Трива-
ють бойові дії низької інтенсив-
ності на Донбасі, зусилля міжна-
родної дипломатії щодо зупи-
нення війни на Сході України 
залишаються безрезультатни-
ми. Водночас, ситуація довкола 
анексованого Криму перебуває 
в “замороженому” стані і пере-
творюється на довгострокову 
“відкладену” проблему.

Центр Разумкова5 

Враховуючи все це, у 2017 році 
Україна внесла зміни до Закону 
"Про гастрольні заходи в 
Україні", в якому зазначено, що 
участь російських артистів у 
концертах на території України 
має бути узгоджена зі Службою 
безпеки України6. 

Також на вимогу Закону «Про 
внесення змін до деяких законів 
України щодо захисту інформа-
ційного телерадіопростору 
України»7 Міністерство культури 
склало перелік осіб, які створю-
ють загрозу національній без-
пеці. Перелік оновлюється на 
підставі звернень Ради націо-
нальної безпеки і оборони 
України, Служби безпеки Украї-
ни, Національної ради України з 
питань телебачення і радіомов-
лення8. 

Досі залишається невизначе-
ною ситуація з виступами 
українських артистів у Російсь-
кій Федерації. Національна рада 
України з питань телебачення і 
радіомовлення наполягала на 
необхідності внесення змін і 
уточнень до законодавчих норм 
у сфері захисту національного 
інформаційного простору. 

...Законодавці могли би розгля-
нути й застосувати світову прак-
тику щодо впливу на вітчизня-
них артистів, які ведуть концерт-
ну діяльність у країні, що визна-
на агресором. Це можуть бути 
штрафні санкції або криміналь-
на відповідальність для них. А 
телерадіоорганізації могли би 
бути зобов’язані обмежити 
участь таких артистів чи діячів 
культури в ефірі, можливо, на 
певний період. У такому разі 
національний регулятор отри-
має реальні важелі впливу на 
мовників...9. 

У березні 2018 року було розроб- 
лено законопроєкт “Про особли-
вості провадження гастроль-
но-концертної діяльності особа-
ми, які беруть участь у видовищ-
них заходах на території держа-
ви-агресора та на тимчасово оку-
пованій території України”, проте 
його не було розглянуто у першо-
му читанні10.

Наразі між материковою Украї-
ною та Кримом11 діє контроль-
но-пропускний режим. Іноземні 
громадяни, які в'їжджають у Крим 
через територію Росії, вважають-
ся такими, що порушили правила 
перетину державного кордону.  
Відомості про них вносяться у 
базу даних осіб, яким згідно із 

законодавством надалі не дозво-
ляється в'їзд в Україну12.

Українські артисти з чіткою гро-
мадянською позицією їздять з 
концертами в зону проведення 
Операції об'єднаних сил на Дон-
басі, виступають у військових 
частинах, госпіталях, звільнених 
містах. Благодійний фонд “Вільні 
UA”, створений Тарасом Тополею 
(гурт “Антитіла”), надає фінансову 
і матеріальну допомогу Зброй-
ним Силам України13. Також про-
тистоїть ворожій окупації інфор-
маційно-культурного простору 
України “Музичний Батальйон”. 
Професійні музиканти і поети не 
тільки підтримують військо, а й 
несуть українську культуру у 
складні мультикультурні регіони, 
такі як Придунав’я (південний 
захід Одеської області), Закарпат-
тя і Донбас14.

В Україні на державному рівні 
інтернет-провайдерам забороне-
но надавати доступ до російських 
соціальних мереж та інтер-
нет-сервісів, серед яких “Mail.ru”, 
“ВКонтакте”, “Одноклассники” та 
інші. Як одну з причин названо 
поширення в цих мережах інфор-
маційних фейків та піратського 
контенту15.

Економічні фактори 
впливу
Світова економічна криза, пан-
демія коронавірусу, обмежуваль-
ні заходи, закриті кордони – саме 
в такій ситуації опинилась музич-
на індустрія України у 2020 році. 
Через карантин, заборону кон-
цертів та фестивалів, скасування 
всіх масових заходів найбільших 
збитків зазнає концертна інду-
стрія. Запровадження правил 
адаптивного карантину та поділ 
регіонів країни на зони за рівнем 
епідемічної небезпеки16  не 
покращили ситуації.  Коро-
навірус у музичній індустрії запус- 
тив принцип доміно і невідомо, 
коли падіння зупиниться. Про 
вплив COVID-19 на концертну 
індустрію України піде мова у 
розділі “Концертна індустрія”.

Намагаючись привернути увагу 
держави до кризової ситуації, в 
якій опинилась музична інду-
стрія, професійна спільнота вда-
рила на сполох: видовищно 
пройшла акція «Стоп культурний 
карантин»17, до офіційного інтер-
нет-представництва Президента 
України була направлена елек-
тронна петиція18, Всеукраїнська 
асоціація музичних подій звер-
нулася з відкритим листом до 
прем'єр-міністра України19, гучно 
відбувся мітинг на підтримку 
концертно-музичної індустрії 
“НасНеЧують”20.

Проте розгляд усіх проблемних 
питань був би більш плідним за 
наявності окремого профільного 
підкомітету музичної індустрії. 
Такий підкомітет має бути ство-
рений у Комітеті Верховної Ради 
України з питань гуманітарної та 
інформаційної політики. 

Вважаю, що після закінчення 
карантину, коли б це не відбу-
лось, нашій індустрії знадо-
бляться мінімум два роки. За 
цей час ми зможемо поверну-
тись на рівень грудня 2019. Ми 
не плекаємо ілюзій, що все буде 
добре, як раніше. Після того, що 
сталося, історія розділиться на 
“до” та “після”

Сергій Малецький, концертна 
агенція H2D21.

Хоча держава і намагається про-
водити антикризові заходи для 
підтримки креативних індустрій, 
важливо усвідомлювати, що “кре-
ативні індустрії” та “музична інду-
стрія” далеко не в усіх сферах є 
тотожними чи взаємозамінними 
поняттями. Саме тому для музич-
ної індустрії актуальним зали-
шається питання створення нор-
мативно-правової бази. У 2019 
році Кабінет Міністрів України 
затвердив перелік видів еко-
номічної діяльності (КВЕД), які  
належать до креативних інду-
стрій22. Проте затверджені КВЕДи 

не повністю відповідають змінам, 
які відбуваються на ринку праці 
музичної індустрії, і тому потребу-
ють якісного перегляду й 
доповнень.

Потрібне музичній індустрії і зни-
ження ставки ПДВ з 20% до 7%, 
що, на думку експертів, буде 
сприяти виведенню частини кре-
ативної економіки з тіні.

Звичайно, на першому етапі 
можуть бути втрати для бюдже-
ту, і ми опрацьовуємо такий сце-
нарій. Але в перспективі це 
призведе до розвитку креатив-
ної економіки та збільшення 
надходжень до бюджету, тому 
що операції проводитимуть офі-
ційно.

пояснила депутатка Євгенія 
Кравчук23.

Український культурний фонд та 
музична індустрія

Для розвитку креативних інду-
стрій Верховна Рада України 
ухвалила закон про створення 
Українського культурного фонду 
(УКФ)24. Діяльність фонду, згідно з 
чинним законодавством, спрямо-
вується та координується Міні-
стерством культури та інформа-
ційної політики України. Фонд є 
бюджетною установою, що 
реалізує державну політику у 
сфері культури та мистецтв, нада-
ючи грантову підтримку на кон-
курсних засадах. 

27 Закон України Про внесення змін до деяких законодавчих актів України щодо державної підтримки 
сфери культури, креативних індустрій, туризму, малого та середнього бізнесу у зв’язку з дією обмежу-
вальних заходів, пов’язаних із поширенням коронавірусної хвороби COVID-19: 
https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/692-IX#Text
28 Постанова Про виділення коштів для здійснення деяких заходів, спрямованих на запобігання 
виникненню та поширенню, локалізацію та ліквідацію спалахів, епідемій та пандемій гострої респіра-
торної хвороби COVID-19, спричиненої коронавірусом SARS-CoV-2: 
https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/692-IX#Text
29 TSN.ua (2020). Як креативним індустріям отримати допомогу від держави під час карантину - 
інтерв’ю з Юлією Федів: 
https://tsn.ua/interview/yak-kreativnim-industriyam-otrimati-dopomogu-vid-derzhavi-pid-chas-karantinu-in
terv-yu-z-yuliyeyu-fediv-1604143.html

16 Урядовий портал. “З 1 серпня починають діяти нові правила адаптивного карантину”: 
https://www.kmu.gov.ua/news/z-1-serpnya-pochinayut-diyati-novi-pravila-adaptivnogo-karantinu
17 Всеукраїнська акція від представників креативних індустрій: 
https://www.youtube.com/watch?v=9hfpAsh4w3s&t=11s
18  Петиція “Про внесення Президентом України (як невідкладних) пакету законодавчих змін, які 
будуть  спрямовані на економічне стимулювання і відновлення роботи сфери музичної індустрії”: 
https://petition.president.gov.ua/petition/89664
19 Facebook-сторінка ВАМП. Лист до прем’єр-міністра України: 
https://www.facebook.com/associationoforgmassmusicevents/photos/a.802908876772191/973636129699464/
20 Facebook-сторінка УМП https://www.facebook.com/events/639607743329591/
21 Аpostrophe.ua (2020). Це боротьба за виживання: як музичний бізнес в Україні переживає карантин:
https://apostrophe.ua/article/lime/events/2020-04-24/eto-borba-za-vyijivanie-kak-muzyikalnyiy-biznes-v-ukr
aine-perejivaet-karantin/32396?fbclid=IwAR2ODVeFGL6VakMtUeoCTizt38UFFN-FVDe0sGSNPw1HNRtolPc
MaoW7fAE
22 Кабінет Міністрів України. Розпорядження. Перелік видів економічної діяльності, які належать до 
креативних індустрій: https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/265-2019-%D1%80#Text

За період 2018-перша половина 
2020 років були профінансовані 
проєкти, пов’язані з неакадеміч-
ним музичним сектором, загаль-
ною сумою понад 30 мільйонів 
гривень25. Серед тих, хто отрима-
ли фінансову підтримку Українсь-
кого культурного фонду, – фести-
валі Республіка, Zaxidfest, 
AirGogolFest, Тарас Бульба, Бан-
дерштат, Bandura Music Days, 
виступи музичних гуртів на Гро-
мадському радіо “Тут і Зараз”, 
освітня програма для музичного 
менеджменту “Менеджмент 
24/7”, проєкт EVE8 (стріми 
виступів артистів електронної 
сцени в історичних місцях Украї-
ни) та інші. Повний перелік про-
фінансованих проєктів розміще-
но на сайті Українського культур-
ного фонду 26.

У процесі дослідження було про-
ведено опитування про зацікав-
леність музичної індустрії у гран-
тових підтримках УКФ. За резуль-
татами, 67% артистів та 44% пред-
ставників індустрії відповіли, що 
не мали досвіду роботи з Україн-
ським культурним фондом, але 
зацікавлені у співпраці. Для 
артистів та представників інду-
стрії головною причиною не 
подавати грантові заявки до УКФ 
було вказано нерозуміння, на що 
саме можна отримати фінансу-
вання, складну процедуру подачі 
документів, небажання співпраці 
з державною установою та відсут-
ність потреби у фінансуванні.

У липні 2020 року було прийнято 
Закон за реєстраційним номером 
3377, у якому передбачено запро-

вадження грантів інституційної підтримки у сфері культури та креатив-
них індустрій27. З фонду боротьби з COVID-19 Міністерству культури і 
інформаційної політики було виділено 1 мільярд гривень, з яких 590 
мільйонів спрямовано на гранти інституційної підтримки через Україн-
ський культурний фонд28.  Для цього було розроблено конкурсну про-
граму «Культура в часи кризи: інституційна підтримка». Найменшу кіль-
кість заявок на отримання фінансової допомоги подала музична інду-
стрія, хоча після оголошення карантинних обмежень саме в неї був най-
більший запит на підтримку29.

Науково-технічні фактори впливу

Цифровізація

У вересні 2019 року в Україні створено Міністерство цифрової транс-
формації. Міністерство здійснює державну політику у сфері цифрові-
зації, працює над розвитком інфраструктури широкосмугового 
доступу до інтернету, електронної комерції та бізнесу, розвиває 
інформаційне суспільство та українську ІТ-індустрію30. Того ж року 
Міністерство цифрової трансформації провело дослідження цифро-
вої грамотності населення України31. 

Музика та IT

Українська ІТ-індустрія активно 
використовує музику для впро-
вадження інновацій. Сьогодні 
ця сфера може похвалитися 
проєктами, що розвиваються як 
локально, так і на міжнародному 
рівні. Серед  них варто виділити:
 • GlobalLogic (Київ) понад 
10 років співпрацює з компанією 
Avid Technology, розробляючи 
програмне забезпечення для 
цифрової звукової робочої стан-
ції Pro Tools та лінійки цифрових 
мікшерних пультів Venue32. Ці 
продукти активно використо-
вується для запису альбомів 
світових зірок (Linkin Park, 
Maroon 5, Coldplay, інші).

 • Intellectsoft (Київ) розро-
бив застосунок для активної 
взаємодії з фан-спільнотою 
через прослуховування музики, 
ексклюзивні новини, елементи 
гейміфікації та інше. Формат 
такого застосунку було розро-
блено для Madonna та Red Hot 
Chili Peppers33. 

 • Стартап Pibox створено 
для віддаленої роботи над 
спільними музичними компози-
ціями. Проєкт здобув премію 
“Better Sound 2020: Services and 
Sound Start-ups” від International 
Sound Awards34. Послугами 
Pibox вже скористалися 
Universal Production Music та 
Epidemic Sound. 

Музика та блокчейн

Блокчейн вже давно знаходить 
застосування не тільки у фінан-
совій сфері. Валідуючи транзак-
ції, ця система здатна надавати 
більшу прозорість роботи у 
різних питаннях. Зокрема в 
музичній індустрії блокчейн 
може використовуватись для 
відрахувань роялті авторам 
музики. Саме над цим питанням 
працює Open Music Initiative 
(OMI), яка вже заручилася під-
тримкою Sony, Warner Music, 
Spotify та Pandora35. В Україні 
прикладом музичних блок-
чейн-стартапів стала платформа 
Younk, яка позиціонує себе як 
лейбл, керований фан-спільно-
тою 36.  

Музика та штучний інтелект

Штучний інтелект використо-
вується у музичній індустрії для 
створення та мікшування 
музичних композицій, пошуку 
перспективних музикантів по 
всьому світу, створення персо-
нальних плейлистів для слу-
хачів тощо. Проєкт AIVA,  стрімін-
говий сервіс Spotify, лейбл 
Warner Music Group (AI 
Sodatone), лейбл Sony Music (AI 
Flow Machine) – це лише кілька 
прикладів використання штуч-
ного інтелекту в музиці. 

В Україні у 2020 році при Міні-
стерстві цифрової трансформа-
ції було сформовано експерт-
ний комітет з питань розвитку 
сфери штучного інтелекту. Пріо-
ритетами для роботи було 
визначено безпеку, освіту та 
економіку37. Відповідно, всі 
ініціативи щодо використання 
штучного інтелекту для розвит-
ку музичних проєктів в Україні 
можуть бути реалізовані винят-
ково шляхом приватного інвес- 
тування.

Музика VR та AR

Проєкти VR (virtual reality, вірту-
альна реальність) та AR 
(augmented reality, доповнена 
реальність), хоч і з запізненням, 
все-таки дійшли до української 
музичної сцени. У 2018 році 
Monatik та бренд Coca-Cola роз-
робили інтерактивний AR-кліп, 
який можна було подивитись, 
відсканувавши банку з напоєм38. 
У липні 2020 року Олег Винник 
на своєму концерті Оnline-VR 
360 дав змогу слухачам подиви-
тись шоу у віртуальній реаль-
ності.  

Екологічні
фактори впливу

Аварія на Чорнобильській 
атомній станції у 1986 році, 
вирубка карпатських лісів, 
пожежі, неконтрольовані сміттє-
звалища, забруднені річки, брак 
управління природними ресур-
сами України – ці та інші пробле-
ми роками залишаються невирі-
шеними. Саме тому екологічні 
теми знаходять відображення у 
музичних проєктах та соціальних 
активностях українських артис- 
тів. 

Щороку Україна приєднується до 
Години Землі – найбільшої світо-
вої ініціативи на підтримку збе-
реження планети та сталого 
використання її ресурсів. У 
Годину Землі символічно вими-
кають світло, щоб привернути 
увагу людства до екології. Україн-
ські музиканти Саша Кольцова 
(Крихітка), Дмитро Шуров                
(Рianoboy), гурт Bahroma підтри-
мували цей проєкт з перших 
років його існування в Україні39.  

У 2018 році Onuka спільно з гро-
мадською ініціативою “Україна 
без сміття” розпочала екологіч-
ний проєкт Ecostrum, який при-
вертає увагу до проблем сорту-
вання сміття та переробки вто-
ринної сировини. Всі кошти від 
переглядів відео на YouTube над-
ходять організації “Україна без 
сміття”, а підтримати діяльність 
сміттєсортувальних станцій 
фінансово може кожен охочий40. 

Представники музичної індустрії Артисти

Представники музичної індустрії Артисти

Темі Чорнобиля і його впливу на 
життя присвячений мініальбом 
Onuka під назвою “Vidlik”41. 
Музика змушує по-новому 
поглянути на минулі події і зро-
зуміти, що Чорнобиль не має 
терміну давності.

У липні 2020 року стартувала 
соціальна online-кампанія збере-
ження Карпат, ініціаторкою якої 
стала співачка Руслана Лижичко
42. Мета кампанії «Карпати. Місце 
Сили» – привернути увагу гро-
мадськості до цінностей, про-
блем і перспектив Карпатських 
лісів. Активна громадянська 
позиція Руслани сприяла ухва-
ленню Закону про внесення змін 
до деяких законодавчих актів 
України щодо охорони пралісів 
згідно з Рамковою конвенцією 
про охорону та сталий розвиток 
Карпат43. 

Нетривіальною подією в музич-
ному житті України у 2019 році 
став експериментальний музич-
ний проєкт креативної агенції 
ISD Group для ТМ «Моршинська» 
під назвою “Голос води”44. 
Спеціально для його реалізації 
були створені унікальні музичні 
інструменти, на яких грає свою 
мелодію природна вода карпат-
ських водоспадів, гірських річок і 
озер. Їх звучання стало основою 
для музичної композиції у вико-
нанні The Maneken, Onuka, 
DakhaBrakha та Katya Chilly. 
Частину коштів від проєкту пере-
казано Всесвітньому фонду дикої 
природи на програму збережен-
ня екосистеми Карпат.

Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 



Макрофактори
Макрофактори постійно змінюються, не тільки створюючи для 
бізнесу нові можливості, а й несучи реальні загрози.  Це сили, які 
не піддаються контролю з боку бізнесу, але вимагають від нього 
правильного реагування. У рамках дослідження побіжно демон-
струється вплив окремих макрофакторів на функціонування му-
зичної індустрії.

Політичні фактори 
впливу

Європейська інтеграція

У лютому 2019 року у Конституції 
України було закріплено страте-
гічний курс держави на Євро-
пейську та Євроатлантичну інте-
грацію2.  В угоді між Україною та 
Європейським Союзом пропи-
сані шляхи співпраці у культур-
ній сфері3, завдяки чому в 
Україні на законодавчому рівні 
було зафіксовано поняття “креа-
тивні індустрії”4. 

В Україні активно працюють 
програми Європейського 
Союзу, діяльність яких спрямо-
вана на розвиток креативних 
індустрій. Найбільш вагомими є  
Креативна Європа та House of 
Europe. Посиленню міжнарод-
них культурних відносин сприя-
ють культурні інституції British 
Council, Goethe-Institut, Polish 
Institute, Institut français 
d'Ukraine та інші. 

Безвізовий режим між Україною 
та Європейським Союзом з 
червня 2017 року дозволив 
музичній спільноті вільно пере-
тинати міждержавні кордони, 
більш активно гастролювати 
Європою, брати участь у міжна-
родних фестивалях, шоу-кейсах 
та конференціях.

У 2017 році уряд України засну-
вав Український інститут, який 
належить до сфери управління 
Міністерства закордонних 
справ. Діяльність Українського 
інституту визначається з огляду 
на зовнішньополітичні пріори-
тети держави та регіональну 
стратегію МЗС України. Про 
роль інституції у контексті 
музичної індустрії піде мова у  
розділі “Аналіз експортного 
потенціалу музичної індустрії 
України”.  

Російсько- український воєн-
но-політичний 
конфлікт

Оцінюючи в цілому ситуацію у 
відносинах Києва та Москви, 
слід зазначити, що нині немає 
вагомих підстав говорити про 
мінімізацію російсько-українсь-
кого конфлікту. Росія продовжує 
воєнну, політичну, економічну, 
енергетичну, інформаційну 
агресію проти України. Трива-
ють бойові дії низької інтенсив-
ності на Донбасі, зусилля міжна-
родної дипломатії щодо зупи-
нення війни на Сході України 
залишаються безрезультатни-
ми. Водночас, ситуація довкола 
анексованого Криму перебуває 
в “замороженому” стані і пере-
творюється на довгострокову 
“відкладену” проблему.

Центр Разумкова5 

Враховуючи все це, у 2017 році 
Україна внесла зміни до Закону 
"Про гастрольні заходи в 
Україні", в якому зазначено, що 
участь російських артистів у 
концертах на території України 
має бути узгоджена зі Службою 
безпеки України6. 

Також на вимогу Закону «Про 
внесення змін до деяких законів 
України щодо захисту інформа-
ційного телерадіопростору 
України»7 Міністерство культури 
склало перелік осіб, які створю-
ють загрозу національній без-
пеці. Перелік оновлюється на 
підставі звернень Ради націо-
нальної безпеки і оборони 
України, Служби безпеки Украї-
ни, Національної ради України з 
питань телебачення і радіомов-
лення8. 

Досі залишається невизначе-
ною ситуація з виступами 
українських артистів у Російсь-
кій Федерації. Національна рада 
України з питань телебачення і 
радіомовлення наполягала на 
необхідності внесення змін і 
уточнень до законодавчих норм 
у сфері захисту національного 
інформаційного простору. 

...Законодавці могли би розгля-
нути й застосувати світову прак-
тику щодо впливу на вітчизня-
них артистів, які ведуть концерт-
ну діяльність у країні, що визна-
на агресором. Це можуть бути 
штрафні санкції або криміналь-
на відповідальність для них. А 
телерадіоорганізації могли би 
бути зобов’язані обмежити 
участь таких артистів чи діячів 
культури в ефірі, можливо, на 
певний період. У такому разі 
національний регулятор отри-
має реальні важелі впливу на 
мовників...9. 

У березні 2018 року було розроб- 
лено законопроєкт “Про особли-
вості провадження гастроль-
но-концертної діяльності особа-
ми, які беруть участь у видовищ-
них заходах на території держа-
ви-агресора та на тимчасово оку-
пованій території України”, проте 
його не було розглянуто у першо-
му читанні10.

Наразі між материковою Украї-
ною та Кримом11 діє контроль-
но-пропускний режим. Іноземні 
громадяни, які в'їжджають у Крим 
через територію Росії, вважають-
ся такими, що порушили правила 
перетину державного кордону.  
Відомості про них вносяться у 
базу даних осіб, яким згідно із 

законодавством надалі не дозво-
ляється в'їзд в Україну12.

Українські артисти з чіткою гро-
мадянською позицією їздять з 
концертами в зону проведення 
Операції об'єднаних сил на Дон-
басі, виступають у військових 
частинах, госпіталях, звільнених 
містах. Благодійний фонд “Вільні 
UA”, створений Тарасом Тополею 
(гурт “Антитіла”), надає фінансову 
і матеріальну допомогу Зброй-
ним Силам України13. Також про-
тистоїть ворожій окупації інфор-
маційно-культурного простору 
України “Музичний Батальйон”. 
Професійні музиканти і поети не 
тільки підтримують військо, а й 
несуть українську культуру у 
складні мультикультурні регіони, 
такі як Придунав’я (південний 
захід Одеської області), Закарпат-
тя і Донбас14.

В Україні на державному рівні 
інтернет-провайдерам забороне-
но надавати доступ до російських 
соціальних мереж та інтер-
нет-сервісів, серед яких “Mail.ru”, 
“ВКонтакте”, “Одноклассники” та 
інші. Як одну з причин названо 
поширення в цих мережах інфор-
маційних фейків та піратського 
контенту15.

Економічні фактори 
впливу
Світова економічна криза, пан-
демія коронавірусу, обмежуваль-
ні заходи, закриті кордони – саме 
в такій ситуації опинилась музич-
на індустрія України у 2020 році. 
Через карантин, заборону кон-
цертів та фестивалів, скасування 
всіх масових заходів найбільших 
збитків зазнає концертна інду-
стрія. Запровадження правил 
адаптивного карантину та поділ 
регіонів країни на зони за рівнем 
епідемічної небезпеки16  не 
покращили ситуації.  Коро-
навірус у музичній індустрії запус- 
тив принцип доміно і невідомо, 
коли падіння зупиниться. Про 
вплив COVID-19 на концертну 
індустрію України піде мова у 
розділі “Концертна індустрія”.

Намагаючись привернути увагу 
держави до кризової ситуації, в 
якій опинилась музична інду-
стрія, професійна спільнота вда-
рила на сполох: видовищно 
пройшла акція «Стоп культурний 
карантин»17, до офіційного інтер-
нет-представництва Президента 
України була направлена елек-
тронна петиція18, Всеукраїнська 
асоціація музичних подій звер-
нулася з відкритим листом до 
прем'єр-міністра України19, гучно 
відбувся мітинг на підтримку 
концертно-музичної індустрії 
“НасНеЧують”20.

Проте розгляд усіх проблемних 
питань був би більш плідним за 
наявності окремого профільного 
підкомітету музичної індустрії. 
Такий підкомітет має бути ство-
рений у Комітеті Верховної Ради 
України з питань гуманітарної та 
інформаційної політики. 

Вважаю, що після закінчення 
карантину, коли б це не відбу-
лось, нашій індустрії знадо-
бляться мінімум два роки. За 
цей час ми зможемо поверну-
тись на рівень грудня 2019. Ми 
не плекаємо ілюзій, що все буде 
добре, як раніше. Після того, що 
сталося, історія розділиться на 
“до” та “після”

Сергій Малецький, концертна 
агенція H2D21.

Хоча держава і намагається про-
водити антикризові заходи для 
підтримки креативних індустрій, 
важливо усвідомлювати, що “кре-
ативні індустрії” та “музична інду-
стрія” далеко не в усіх сферах є 
тотожними чи взаємозамінними 
поняттями. Саме тому для музич-
ної індустрії актуальним зали-
шається питання створення нор-
мативно-правової бази. У 2019 
році Кабінет Міністрів України 
затвердив перелік видів еко-
номічної діяльності (КВЕД), які  
належать до креативних інду-
стрій22. Проте затверджені КВЕДи 

не повністю відповідають змінам, 
які відбуваються на ринку праці 
музичної індустрії, і тому потребу-
ють якісного перегляду й 
доповнень.

Потрібне музичній індустрії і зни-
ження ставки ПДВ з 20% до 7%, 
що, на думку експертів, буде 
сприяти виведенню частини кре-
ативної економіки з тіні.

Звичайно, на першому етапі 
можуть бути втрати для бюдже-
ту, і ми опрацьовуємо такий сце-
нарій. Але в перспективі це 
призведе до розвитку креатив-
ної економіки та збільшення 
надходжень до бюджету, тому 
що операції проводитимуть офі-
ційно.

пояснила депутатка Євгенія 
Кравчук23.

Український культурний фонд та 
музична індустрія

Для розвитку креативних інду-
стрій Верховна Рада України 
ухвалила закон про створення 
Українського культурного фонду 
(УКФ)24. Діяльність фонду, згідно з 
чинним законодавством, спрямо-
вується та координується Міні-
стерством культури та інформа-
ційної політики України. Фонд є 
бюджетною установою, що 
реалізує державну політику у 
сфері культури та мистецтв, нада-
ючи грантову підтримку на кон-
курсних засадах. 

30 Постанова Кабінету Міністрів України. Питання Міністерства цифрової трансформації: 
https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/856-2019-%D0%BF#Text
31 Міністерство цифрової трансформації України (2019). Цифрова грамотність населення України: 
 https://osvita.diia.gov.ua/uploads/0/585-cifrova_gramotnist_naselenna_ukraini_2019_compressed.pdf

За період 2018-перша половина 
2020 років були профінансовані 
проєкти, пов’язані з неакадеміч-
ним музичним сектором, загаль-
ною сумою понад 30 мільйонів 
гривень25. Серед тих, хто отрима-
ли фінансову підтримку Українсь-
кого культурного фонду, – фести-
валі Республіка, Zaxidfest, 
AirGogolFest, Тарас Бульба, Бан-
дерштат, Bandura Music Days, 
виступи музичних гуртів на Гро-
мадському радіо “Тут і Зараз”, 
освітня програма для музичного 
менеджменту “Менеджмент 
24/7”, проєкт EVE8 (стріми 
виступів артистів електронної 
сцени в історичних місцях Украї-
ни) та інші. Повний перелік про-
фінансованих проєктів розміще-
но на сайті Українського культур-
ного фонду 26.

У процесі дослідження було про-
ведено опитування про зацікав-
леність музичної індустрії у гран-
тових підтримках УКФ. За резуль-
татами, 67% артистів та 44% пред-
ставників індустрії відповіли, що 
не мали досвіду роботи з Україн-
ським культурним фондом, але 
зацікавлені у співпраці. Для 
артистів та представників інду-
стрії головною причиною не 
подавати грантові заявки до УКФ 
було вказано нерозуміння, на що 
саме можна отримати фінансу-
вання, складну процедуру подачі 
документів, небажання співпраці 
з державною установою та відсут-
ність потреби у фінансуванні.

У липні 2020 року було прийнято 
Закон за реєстраційним номером 
3377, у якому передбачено запро-

вадження грантів інституційної підтримки у сфері культури та креатив-
них індустрій27. З фонду боротьби з COVID-19 Міністерству культури і 
інформаційної політики було виділено 1 мільярд гривень, з яких 590 
мільйонів спрямовано на гранти інституційної підтримки через Україн-
ський культурний фонд28.  Для цього було розроблено конкурсну про-
граму «Культура в часи кризи: інституційна підтримка». Найменшу кіль-
кість заявок на отримання фінансової допомоги подала музична інду-
стрія, хоча після оголошення карантинних обмежень саме в неї був най-
більший запит на підтримку29.

Науково-технічні фактори впливу

Цифровізація

У вересні 2019 року в Україні створено Міністерство цифрової транс-
формації. Міністерство здійснює державну політику у сфері цифрові-
зації, працює над розвитком інфраструктури широкосмугового 
доступу до інтернету, електронної комерції та бізнесу, розвиває 
інформаційне суспільство та українську ІТ-індустрію30. Того ж року 
Міністерство цифрової трансформації провело дослідження цифро-
вої грамотності населення України31. 

Музика та IT

Українська ІТ-індустрія активно 
використовує музику для впро-
вадження інновацій. Сьогодні 
ця сфера може похвалитися 
проєктами, що розвиваються як 
локально, так і на міжнародному 
рівні. Серед  них варто виділити:
 • GlobalLogic (Київ) понад 
10 років співпрацює з компанією 
Avid Technology, розробляючи 
програмне забезпечення для 
цифрової звукової робочої стан-
ції Pro Tools та лінійки цифрових 
мікшерних пультів Venue32. Ці 
продукти активно використо-
вується для запису альбомів 
світових зірок (Linkin Park, 
Maroon 5, Coldplay, інші).

 • Intellectsoft (Київ) розро-
бив застосунок для активної 
взаємодії з фан-спільнотою 
через прослуховування музики, 
ексклюзивні новини, елементи 
гейміфікації та інше. Формат 
такого застосунку було розро-
блено для Madonna та Red Hot 
Chili Peppers33. 

 • Стартап Pibox створено 
для віддаленої роботи над 
спільними музичними компози-
ціями. Проєкт здобув премію 
“Better Sound 2020: Services and 
Sound Start-ups” від International 
Sound Awards34. Послугами 
Pibox вже скористалися 
Universal Production Music та 
Epidemic Sound. 

Музика та блокчейн

Блокчейн вже давно знаходить 
застосування не тільки у фінан-
совій сфері. Валідуючи транзак-
ції, ця система здатна надавати 
більшу прозорість роботи у 
різних питаннях. Зокрема в 
музичній індустрії блокчейн 
може використовуватись для 
відрахувань роялті авторам 
музики. Саме над цим питанням 
працює Open Music Initiative 
(OMI), яка вже заручилася під-
тримкою Sony, Warner Music, 
Spotify та Pandora35. В Україні 
прикладом музичних блок-
чейн-стартапів стала платформа 
Younk, яка позиціонує себе як 
лейбл, керований фан-спільно-
тою 36.  

Музика та штучний інтелект

Штучний інтелект використо-
вується у музичній індустрії для 
створення та мікшування 
музичних композицій, пошуку 
перспективних музикантів по 
всьому світу, створення персо-
нальних плейлистів для слу-
хачів тощо. Проєкт AIVA,  стрімін-
говий сервіс Spotify, лейбл 
Warner Music Group (AI 
Sodatone), лейбл Sony Music (AI 
Flow Machine) – це лише кілька 
прикладів використання штуч-
ного інтелекту в музиці. 

В Україні у 2020 році при Міні-
стерстві цифрової трансформа-
ції було сформовано експерт-
ний комітет з питань розвитку 
сфери штучного інтелекту. Пріо-
ритетами для роботи було 
визначено безпеку, освіту та 
економіку37. Відповідно, всі 
ініціативи щодо використання 
штучного інтелекту для розвит-
ку музичних проєктів в Україні 
можуть бути реалізовані винят-
ково шляхом приватного інвес- 
тування.

Музика VR та AR

Проєкти VR (virtual reality, вірту-
альна реальність) та AR 
(augmented reality, доповнена 
реальність), хоч і з запізненням, 
все-таки дійшли до української 
музичної сцени. У 2018 році 
Monatik та бренд Coca-Cola роз-
робили інтерактивний AR-кліп, 
який можна було подивитись, 
відсканувавши банку з напоєм38. 
У липні 2020 року Олег Винник 
на своєму концерті Оnline-VR 
360 дав змогу слухачам подиви-
тись шоу у віртуальній реаль-
ності.  

Екологічні
фактори впливу

Аварія на Чорнобильській 
атомній станції у 1986 році, 
вирубка карпатських лісів, 
пожежі, неконтрольовані сміттє-
звалища, забруднені річки, брак 
управління природними ресур-
сами України – ці та інші пробле-
ми роками залишаються невирі-
шеними. Саме тому екологічні 
теми знаходять відображення у 
музичних проєктах та соціальних 
активностях українських артис- 
тів. 

Щороку Україна приєднується до 
Години Землі – найбільшої світо-
вої ініціативи на підтримку збе-
реження планети та сталого 
використання її ресурсів. У 
Годину Землі символічно вими-
кають світло, щоб привернути 
увагу людства до екології. Україн-
ські музиканти Саша Кольцова 
(Крихітка), Дмитро Шуров                
(Рianoboy), гурт Bahroma підтри-
мували цей проєкт з перших 
років його існування в Україні39.  

У 2018 році Onuka спільно з гро-
мадською ініціативою “Україна 
без сміття” розпочала екологіч-
ний проєкт Ecostrum, який при-
вертає увагу до проблем сорту-
вання сміття та переробки вто-
ринної сировини. Всі кошти від 
переглядів відео на YouTube над-
ходять організації “Україна без 
сміття”, а підтримати діяльність 
сміттєсортувальних станцій 
фінансово може кожен охочий40. 

Рис. 1.7 Рівень володіння цифровими навичками жителів міст 
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Темі Чорнобиля і його впливу на 
життя присвячений мініальбом 
Onuka під назвою “Vidlik”41. 
Музика змушує по-новому 
поглянути на минулі події і зро-
зуміти, що Чорнобиль не має 
терміну давності.

У липні 2020 року стартувала 
соціальна online-кампанія збере-
ження Карпат, ініціаторкою якої 
стала співачка Руслана Лижичко
42. Мета кампанії «Карпати. Місце 
Сили» – привернути увагу гро-
мадськості до цінностей, про-
блем і перспектив Карпатських 
лісів. Активна громадянська 
позиція Руслани сприяла ухва-
ленню Закону про внесення змін 
до деяких законодавчих актів 
України щодо охорони пралісів 
згідно з Рамковою конвенцією 
про охорону та сталий розвиток 
Карпат43. 

Нетривіальною подією в музич-
ному житті України у 2019 році 
став експериментальний музич-
ний проєкт креативної агенції 
ISD Group для ТМ «Моршинська» 
під назвою “Голос води”44. 
Спеціально для його реалізації 
були створені унікальні музичні 
інструменти, на яких грає свою 
мелодію природна вода карпат-
ських водоспадів, гірських річок і 
озер. Їх звучання стало основою 
для музичної композиції у вико-
нанні The Maneken, Onuka, 
DakhaBrakha та Katya Chilly. 
Частину коштів від проєкту пере-
казано Всесвітньому фонду дикої 
природи на програму збережен-
ня екосистеми Карпат.



Макрофактори
Макрофактори постійно змінюються, не тільки створюючи для 
бізнесу нові можливості, а й несучи реальні загрози.  Це сили, які 
не піддаються контролю з боку бізнесу, але вимагають від нього 
правильного реагування. У рамках дослідження побіжно демон-
струється вплив окремих макрофакторів на функціонування му-
зичної індустрії.

Політичні фактори 
впливу

Європейська інтеграція

У лютому 2019 року у Конституції 
України було закріплено страте-
гічний курс держави на Євро-
пейську та Євроатлантичну інте-
грацію2.  В угоді між Україною та 
Європейським Союзом пропи-
сані шляхи співпраці у культур-
ній сфері3, завдяки чому в 
Україні на законодавчому рівні 
було зафіксовано поняття “креа-
тивні індустрії”4. 

В Україні активно працюють 
програми Європейського 
Союзу, діяльність яких спрямо-
вана на розвиток креативних 
індустрій. Найбільш вагомими є  
Креативна Європа та House of 
Europe. Посиленню міжнарод-
них культурних відносин сприя-
ють культурні інституції British 
Council, Goethe-Institut, Polish 
Institute, Institut français 
d'Ukraine та інші. 

Безвізовий режим між Україною 
та Європейським Союзом з 
червня 2017 року дозволив 
музичній спільноті вільно пере-
тинати міждержавні кордони, 
більш активно гастролювати 
Європою, брати участь у міжна-
родних фестивалях, шоу-кейсах 
та конференціях.

У 2017 році уряд України засну-
вав Український інститут, який 
належить до сфери управління 
Міністерства закордонних 
справ. Діяльність Українського 
інституту визначається з огляду 
на зовнішньополітичні пріори-
тети держави та регіональну 
стратегію МЗС України. Про 
роль інституції у контексті 
музичної індустрії піде мова у  
розділі “Аналіз експортного 
потенціалу музичної індустрії 
України”.  

Російсько- український воєн-
но-політичний 
конфлікт

Оцінюючи в цілому ситуацію у 
відносинах Києва та Москви, 
слід зазначити, що нині немає 
вагомих підстав говорити про 
мінімізацію російсько-українсь-
кого конфлікту. Росія продовжує 
воєнну, політичну, економічну, 
енергетичну, інформаційну 
агресію проти України. Трива-
ють бойові дії низької інтенсив-
ності на Донбасі, зусилля міжна-
родної дипломатії щодо зупи-
нення війни на Сході України 
залишаються безрезультатни-
ми. Водночас, ситуація довкола 
анексованого Криму перебуває 
в “замороженому” стані і пере-
творюється на довгострокову 
“відкладену” проблему.

Центр Разумкова5 

Враховуючи все це, у 2017 році 
Україна внесла зміни до Закону 
"Про гастрольні заходи в 
Україні", в якому зазначено, що 
участь російських артистів у 
концертах на території України 
має бути узгоджена зі Службою 
безпеки України6. 

Також на вимогу Закону «Про 
внесення змін до деяких законів 
України щодо захисту інформа-
ційного телерадіопростору 
України»7 Міністерство культури 
склало перелік осіб, які створю-
ють загрозу національній без-
пеці. Перелік оновлюється на 
підставі звернень Ради націо-
нальної безпеки і оборони 
України, Служби безпеки Украї-
ни, Національної ради України з 
питань телебачення і радіомов-
лення8. 

Досі залишається невизначе-
ною ситуація з виступами 
українських артистів у Російсь-
кій Федерації. Національна рада 
України з питань телебачення і 
радіомовлення наполягала на 
необхідності внесення змін і 
уточнень до законодавчих норм 
у сфері захисту національного 
інформаційного простору. 

...Законодавці могли би розгля-
нути й застосувати світову прак-
тику щодо впливу на вітчизня-
них артистів, які ведуть концерт-
ну діяльність у країні, що визна-
на агресором. Це можуть бути 
штрафні санкції або криміналь-
на відповідальність для них. А 
телерадіоорганізації могли би 
бути зобов’язані обмежити 
участь таких артистів чи діячів 
культури в ефірі, можливо, на 
певний період. У такому разі 
національний регулятор отри-
має реальні важелі впливу на 
мовників...9. 

У березні 2018 року було розроб- 
лено законопроєкт “Про особли-
вості провадження гастроль-
но-концертної діяльності особа-
ми, які беруть участь у видовищ-
них заходах на території держа-
ви-агресора та на тимчасово оку-
пованій території України”, проте 
його не було розглянуто у першо-
му читанні10.

Наразі між материковою Украї-
ною та Кримом11 діє контроль-
но-пропускний режим. Іноземні 
громадяни, які в'їжджають у Крим 
через територію Росії, вважають-
ся такими, що порушили правила 
перетину державного кордону.  
Відомості про них вносяться у 
базу даних осіб, яким згідно із 

законодавством надалі не дозво-
ляється в'їзд в Україну12.

Українські артисти з чіткою гро-
мадянською позицією їздять з 
концертами в зону проведення 
Операції об'єднаних сил на Дон-
басі, виступають у військових 
частинах, госпіталях, звільнених 
містах. Благодійний фонд “Вільні 
UA”, створений Тарасом Тополею 
(гурт “Антитіла”), надає фінансову 
і матеріальну допомогу Зброй-
ним Силам України13. Також про-
тистоїть ворожій окупації інфор-
маційно-культурного простору 
України “Музичний Батальйон”. 
Професійні музиканти і поети не 
тільки підтримують військо, а й 
несуть українську культуру у 
складні мультикультурні регіони, 
такі як Придунав’я (південний 
захід Одеської області), Закарпат-
тя і Донбас14.

В Україні на державному рівні 
інтернет-провайдерам забороне-
но надавати доступ до російських 
соціальних мереж та інтер-
нет-сервісів, серед яких “Mail.ru”, 
“ВКонтакте”, “Одноклассники” та 
інші. Як одну з причин названо 
поширення в цих мережах інфор-
маційних фейків та піратського 
контенту15.

Економічні фактори 
впливу
Світова економічна криза, пан-
демія коронавірусу, обмежуваль-
ні заходи, закриті кордони – саме 
в такій ситуації опинилась музич-
на індустрія України у 2020 році. 
Через карантин, заборону кон-
цертів та фестивалів, скасування 
всіх масових заходів найбільших 
збитків зазнає концертна інду-
стрія. Запровадження правил 
адаптивного карантину та поділ 
регіонів країни на зони за рівнем 
епідемічної небезпеки16  не 
покращили ситуації.  Коро-
навірус у музичній індустрії запус- 
тив принцип доміно і невідомо, 
коли падіння зупиниться. Про 
вплив COVID-19 на концертну 
індустрію України піде мова у 
розділі “Концертна індустрія”.

Намагаючись привернути увагу 
держави до кризової ситуації, в 
якій опинилась музична інду-
стрія, професійна спільнота вда-
рила на сполох: видовищно 
пройшла акція «Стоп культурний 
карантин»17, до офіційного інтер-
нет-представництва Президента 
України була направлена елек-
тронна петиція18, Всеукраїнська 
асоціація музичних подій звер-
нулася з відкритим листом до 
прем'єр-міністра України19, гучно 
відбувся мітинг на підтримку 
концертно-музичної індустрії 
“НасНеЧують”20.

Проте розгляд усіх проблемних 
питань був би більш плідним за 
наявності окремого профільного 
підкомітету музичної індустрії. 
Такий підкомітет має бути ство-
рений у Комітеті Верховної Ради 
України з питань гуманітарної та 
інформаційної політики. 

Вважаю, що після закінчення 
карантину, коли б це не відбу-
лось, нашій індустрії знадо-
бляться мінімум два роки. За 
цей час ми зможемо поверну-
тись на рівень грудня 2019. Ми 
не плекаємо ілюзій, що все буде 
добре, як раніше. Після того, що 
сталося, історія розділиться на 
“до” та “після”

Сергій Малецький, концертна 
агенція H2D21.

Хоча держава і намагається про-
водити антикризові заходи для 
підтримки креативних індустрій, 
важливо усвідомлювати, що “кре-
ативні індустрії” та “музична інду-
стрія” далеко не в усіх сферах є 
тотожними чи взаємозамінними 
поняттями. Саме тому для музич-
ної індустрії актуальним зали-
шається питання створення нор-
мативно-правової бази. У 2019 
році Кабінет Міністрів України 
затвердив перелік видів еко-
номічної діяльності (КВЕД), які  
належать до креативних інду-
стрій22. Проте затверджені КВЕДи 

не повністю відповідають змінам, 
які відбуваються на ринку праці 
музичної індустрії, і тому потребу-
ють якісного перегляду й 
доповнень.

Потрібне музичній індустрії і зни-
ження ставки ПДВ з 20% до 7%, 
що, на думку експертів, буде 
сприяти виведенню частини кре-
ативної економіки з тіні.

Звичайно, на першому етапі 
можуть бути втрати для бюдже-
ту, і ми опрацьовуємо такий сце-
нарій. Але в перспективі це 
призведе до розвитку креатив-
ної економіки та збільшення 
надходжень до бюджету, тому 
що операції проводитимуть офі-
ційно.

пояснила депутатка Євгенія 
Кравчук23.

Український культурний фонд та 
музична індустрія

Для розвитку креативних інду-
стрій Верховна Рада України 
ухвалила закон про створення 
Українського культурного фонду 
(УКФ)24. Діяльність фонду, згідно з 
чинним законодавством, спрямо-
вується та координується Міні-
стерством культури та інформа-
ційної політики України. Фонд є 
бюджетною установою, що 
реалізує державну політику у 
сфері культури та мистецтв, нада-
ючи грантову підтримку на кон-
курсних засадах. 

27 Закон України Про внесення змін до деяких законодавчих актів України щодо державної підтримки 
сфери культури, креативних індустрій, туризму, малого та середнього бізнесу у зв’язку з дією обмежу-
вальних заходів, пов’язаних із поширенням коронавірусної хвороби COVID-19: 
https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/692-IX#Text
28 Постанова Про виділення коштів для здійснення деяких заходів, спрямованих на запобігання 
виникненню та поширенню, локалізацію та ліквідацію спалахів, епідемій та пандемій гострої респіра-
торної хвороби COVID-19, спричиненої коронавірусом SARS-CoV-2: 
https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/692-IX#Text
29 TSN.ua (2020). Як креативним індустріям отримати допомогу від держави під час карантину - 
інтерв’ю з Юлією Федів: 
https://tsn.ua/interview/yak-kreativnim-industriyam-otrimati-dopomogu-vid-derzhavi-pid-chas-karantinu-in
terv-yu-z-yuliyeyu-fediv-1604143.html

За період 2018-перша половина 
2020 років були профінансовані 
проєкти, пов’язані з неакадеміч-
ним музичним сектором, загаль-
ною сумою понад 30 мільйонів 
гривень25. Серед тих, хто отрима-
ли фінансову підтримку Українсь-
кого культурного фонду, – фести-
валі Республіка, Zaxidfest, 
AirGogolFest, Тарас Бульба, Бан-
дерштат, Bandura Music Days, 
виступи музичних гуртів на Гро-
мадському радіо “Тут і Зараз”, 
освітня програма для музичного 
менеджменту “Менеджмент 
24/7”, проєкт EVE8 (стріми 
виступів артистів електронної 
сцени в історичних місцях Украї-
ни) та інші. Повний перелік про-
фінансованих проєктів розміще-
но на сайті Українського культур-
ного фонду 26.

У процесі дослідження було про-
ведено опитування про зацікав-
леність музичної індустрії у гран-
тових підтримках УКФ. За резуль-
татами, 67% артистів та 44% пред-
ставників індустрії відповіли, що 
не мали досвіду роботи з Україн-
ським культурним фондом, але 
зацікавлені у співпраці. Для 
артистів та представників інду-
стрії головною причиною не 
подавати грантові заявки до УКФ 
було вказано нерозуміння, на що 
саме можна отримати фінансу-
вання, складну процедуру подачі 
документів, небажання співпраці 
з державною установою та відсут-
ність потреби у фінансуванні.

У липні 2020 року було прийнято 
Закон за реєстраційним номером 
3377, у якому передбачено запро-

вадження грантів інституційної підтримки у сфері культури та креатив-
них індустрій27. З фонду боротьби з COVID-19 Міністерству культури і 
інформаційної політики було виділено 1 мільярд гривень, з яких 590 
мільйонів спрямовано на гранти інституційної підтримки через Україн-
ський культурний фонд28.  Для цього було розроблено конкурсну про-
граму «Культура в часи кризи: інституційна підтримка». Найменшу кіль-
кість заявок на отримання фінансової допомоги подала музична інду-
стрія, хоча після оголошення карантинних обмежень саме в неї був най-
більший запит на підтримку29.

32 Avid та GlobalLogic: https://www.globallogic.com/ua/key-projects/avid-and-globallogic/
33  Intellectsoft. Fan engagement platform: https://www.intellectsoft.net/platforms/music
34 Better Sound Awards of the ISA2020:   
https://www.international-sound-awards.com/better-sound-awards-of-the-international-sound-awards-2020/ 
35 Open music initiative: https://open-music.org/
36 Kyivpost (2019). Music label from Ukraine lets people find future hits:     
https://www.kyivpost.com/lifestyle/music-label-from-ukraine-lets-people-find-future-hits1.html?cn-reloaded=1

Науково-технічні фактори впливу

Цифровізація

У вересні 2019 року в Україні створено Міністерство цифрової транс-
формації. Міністерство здійснює державну політику у сфері цифрові-
зації, працює над розвитком інфраструктури широкосмугового 
доступу до інтернету, електронної комерції та бізнесу, розвиває 
інформаційне суспільство та українську ІТ-індустрію30. Того ж року 
Міністерство цифрової трансформації провело дослідження цифро-
вої грамотності населення України31. 

Музика та IT

Українська ІТ-індустрія активно 
використовує музику для впро-
вадження інновацій. Сьогодні 
ця сфера може похвалитися 
проєктами, що розвиваються як 
локально, так і на міжнародному 
рівні. Серед  них варто виділити:
 • GlobalLogic (Київ) понад 
10 років співпрацює з компанією 
Avid Technology, розробляючи 
програмне забезпечення для 
цифрової звукової робочої стан-
ції Pro Tools та лінійки цифрових 
мікшерних пультів Venue32. Ці 
продукти активно використо-
вується для запису альбомів 
світових зірок (Linkin Park, 
Maroon 5, Coldplay, інші).

 • Intellectsoft (Київ) розро-
бив застосунок для активної 
взаємодії з фан-спільнотою 
через прослуховування музики, 
ексклюзивні новини, елементи 
гейміфікації та інше. Формат 
такого застосунку було розро-
блено для Madonna та Red Hot 
Chili Peppers33. 

 • Стартап Pibox створено 
для віддаленої роботи над 
спільними музичними компози-
ціями. Проєкт здобув премію 
“Better Sound 2020: Services and 
Sound Start-ups” від International 
Sound Awards34. Послугами 
Pibox вже скористалися 
Universal Production Music та 
Epidemic Sound. 

Музика та блокчейн

Блокчейн вже давно знаходить 
застосування не тільки у фінан-
совій сфері. Валідуючи транзак-
ції, ця система здатна надавати 
більшу прозорість роботи у 
різних питаннях. Зокрема в 
музичній індустрії блокчейн 
може використовуватись для 
відрахувань роялті авторам 
музики. Саме над цим питанням 
працює Open Music Initiative 
(OMI), яка вже заручилася під-
тримкою Sony, Warner Music, 
Spotify та Pandora35. В Україні 
прикладом музичних блок-
чейн-стартапів стала платформа 
Younk, яка позиціонує себе як 
лейбл, керований фан-спільно-
тою 36.  

Музика та штучний інтелект

Штучний інтелект використо-
вується у музичній індустрії для 
створення та мікшування 
музичних композицій, пошуку 
перспективних музикантів по 
всьому світу, створення персо-
нальних плейлистів для слу-
хачів тощо. Проєкт AIVA,  стрімін-
говий сервіс Spotify, лейбл 
Warner Music Group (AI 
Sodatone), лейбл Sony Music (AI 
Flow Machine) – це лише кілька 
прикладів використання штуч-
ного інтелекту в музиці. 

В Україні у 2020 році при Міні-
стерстві цифрової трансформа-
ції було сформовано експерт-
ний комітет з питань розвитку 
сфери штучного інтелекту. Пріо-
ритетами для роботи було 
визначено безпеку, освіту та 
економіку37. Відповідно, всі 
ініціативи щодо використання 
штучного інтелекту для розвит-
ку музичних проєктів в Україні 
можуть бути реалізовані винят-
ково шляхом приватного інвес- 
тування.

Музика VR та AR

Проєкти VR (virtual reality, вірту-
альна реальність) та AR 
(augmented reality, доповнена 
реальність), хоч і з запізненням, 
все-таки дійшли до української 
музичної сцени. У 2018 році 
Monatik та бренд Coca-Cola роз-
робили інтерактивний AR-кліп, 
який можна було подивитись, 
відсканувавши банку з напоєм38. 
У липні 2020 року Олег Винник 
на своєму концерті Оnline-VR 
360 дав змогу слухачам подиви-
тись шоу у віртуальній реаль-
ності.  

Екологічні
фактори впливу

Аварія на Чорнобильській 
атомній станції у 1986 році, 
вирубка карпатських лісів, 
пожежі, неконтрольовані сміттє-
звалища, забруднені річки, брак 
управління природними ресур-
сами України – ці та інші пробле-
ми роками залишаються невирі-
шеними. Саме тому екологічні 
теми знаходять відображення у 
музичних проєктах та соціальних 
активностях українських артис- 
тів. 

Щороку Україна приєднується до 
Години Землі – найбільшої світо-
вої ініціативи на підтримку збе-
реження планети та сталого 
використання її ресурсів. У 
Годину Землі символічно вими-
кають світло, щоб привернути 
увагу людства до екології. Україн-
ські музиканти Саша Кольцова 
(Крихітка), Дмитро Шуров                
(Рianoboy), гурт Bahroma підтри-
мували цей проєкт з перших 
років його існування в Україні39.  

У 2018 році Onuka спільно з гро-
мадською ініціативою “Україна 
без сміття” розпочала екологіч-
ний проєкт Ecostrum, який при-
вертає увагу до проблем сорту-
вання сміття та переробки вто-
ринної сировини. Всі кошти від 
переглядів відео на YouTube над-
ходять організації “Україна без 
сміття”, а підтримати діяльність 
сміттєсортувальних станцій 
фінансово може кожен охочий40. 
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Темі Чорнобиля і його впливу на 
життя присвячений мініальбом 
Onuka під назвою “Vidlik”41. 
Музика змушує по-новому 
поглянути на минулі події і зро-
зуміти, що Чорнобиль не має 
терміну давності.

У липні 2020 року стартувала 
соціальна online-кампанія збере-
ження Карпат, ініціаторкою якої 
стала співачка Руслана Лижичко
42. Мета кампанії «Карпати. Місце 
Сили» – привернути увагу гро-
мадськості до цінностей, про-
блем і перспектив Карпатських 
лісів. Активна громадянська 
позиція Руслани сприяла ухва-
ленню Закону про внесення змін 
до деяких законодавчих актів 
України щодо охорони пралісів 
згідно з Рамковою конвенцією 
про охорону та сталий розвиток 
Карпат43. 

Нетривіальною подією в музич-
ному житті України у 2019 році 
став експериментальний музич-
ний проєкт креативної агенції 
ISD Group для ТМ «Моршинська» 
під назвою “Голос води”44. 
Спеціально для його реалізації 
були створені унікальні музичні 
інструменти, на яких грає свою 
мелодію природна вода карпат-
ських водоспадів, гірських річок і 
озер. Їх звучання стало основою 
для музичної композиції у вико-
нанні The Maneken, Onuka, 
DakhaBrakha та Katya Chilly. 
Частину коштів від проєкту пере-
казано Всесвітньому фонду дикої 
природи на програму збережен-
ня екосистеми Карпат.

Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 



Макрофактори
Макрофактори постійно змінюються, не тільки створюючи для 
бізнесу нові можливості, а й несучи реальні загрози.  Це сили, які 
не піддаються контролю з боку бізнесу, але вимагають від нього 
правильного реагування. У рамках дослідження побіжно демон-
струється вплив окремих макрофакторів на функціонування му-
зичної індустрії.

Політичні фактори 
впливу

Європейська інтеграція

У лютому 2019 року у Конституції 
України було закріплено страте-
гічний курс держави на Євро-
пейську та Євроатлантичну інте-
грацію2.  В угоді між Україною та 
Європейським Союзом пропи-
сані шляхи співпраці у культур-
ній сфері3, завдяки чому в 
Україні на законодавчому рівні 
було зафіксовано поняття “креа-
тивні індустрії”4. 

В Україні активно працюють 
програми Європейського 
Союзу, діяльність яких спрямо-
вана на розвиток креативних 
індустрій. Найбільш вагомими є  
Креативна Європа та House of 
Europe. Посиленню міжнарод-
них культурних відносин сприя-
ють культурні інституції British 
Council, Goethe-Institut, Polish 
Institute, Institut français 
d'Ukraine та інші. 

Безвізовий режим між Україною 
та Європейським Союзом з 
червня 2017 року дозволив 
музичній спільноті вільно пере-
тинати міждержавні кордони, 
більш активно гастролювати 
Європою, брати участь у міжна-
родних фестивалях, шоу-кейсах 
та конференціях.

У 2017 році уряд України засну-
вав Український інститут, який 
належить до сфери управління 
Міністерства закордонних 
справ. Діяльність Українського 
інституту визначається з огляду 
на зовнішньополітичні пріори-
тети держави та регіональну 
стратегію МЗС України. Про 
роль інституції у контексті 
музичної індустрії піде мова у  
розділі “Аналіз експортного 
потенціалу музичної індустрії 
України”.  

Російсько- український воєн-
но-політичний 
конфлікт

Оцінюючи в цілому ситуацію у 
відносинах Києва та Москви, 
слід зазначити, що нині немає 
вагомих підстав говорити про 
мінімізацію російсько-українсь-
кого конфлікту. Росія продовжує 
воєнну, політичну, економічну, 
енергетичну, інформаційну 
агресію проти України. Трива-
ють бойові дії низької інтенсив-
ності на Донбасі, зусилля міжна-
родної дипломатії щодо зупи-
нення війни на Сході України 
залишаються безрезультатни-
ми. Водночас, ситуація довкола 
анексованого Криму перебуває 
в “замороженому” стані і пере-
творюється на довгострокову 
“відкладену” проблему.

Центр Разумкова5 

Враховуючи все це, у 2017 році 
Україна внесла зміни до Закону 
"Про гастрольні заходи в 
Україні", в якому зазначено, що 
участь російських артистів у 
концертах на території України 
має бути узгоджена зі Службою 
безпеки України6. 

Також на вимогу Закону «Про 
внесення змін до деяких законів 
України щодо захисту інформа-
ційного телерадіопростору 
України»7 Міністерство культури 
склало перелік осіб, які створю-
ють загрозу національній без-
пеці. Перелік оновлюється на 
підставі звернень Ради націо-
нальної безпеки і оборони 
України, Служби безпеки Украї-
ни, Національної ради України з 
питань телебачення і радіомов-
лення8. 

Досі залишається невизначе-
ною ситуація з виступами 
українських артистів у Російсь-
кій Федерації. Національна рада 
України з питань телебачення і 
радіомовлення наполягала на 
необхідності внесення змін і 
уточнень до законодавчих норм 
у сфері захисту національного 
інформаційного простору. 

...Законодавці могли би розгля-
нути й застосувати світову прак-
тику щодо впливу на вітчизня-
них артистів, які ведуть концерт-
ну діяльність у країні, що визна-
на агресором. Це можуть бути 
штрафні санкції або криміналь-
на відповідальність для них. А 
телерадіоорганізації могли би 
бути зобов’язані обмежити 
участь таких артистів чи діячів 
культури в ефірі, можливо, на 
певний період. У такому разі 
національний регулятор отри-
має реальні важелі впливу на 
мовників...9. 

У березні 2018 року було розроб- 
лено законопроєкт “Про особли-
вості провадження гастроль-
но-концертної діяльності особа-
ми, які беруть участь у видовищ-
них заходах на території держа-
ви-агресора та на тимчасово оку-
пованій території України”, проте 
його не було розглянуто у першо-
му читанні10.

Наразі між материковою Украї-
ною та Кримом11 діє контроль-
но-пропускний режим. Іноземні 
громадяни, які в'їжджають у Крим 
через територію Росії, вважають-
ся такими, що порушили правила 
перетину державного кордону.  
Відомості про них вносяться у 
базу даних осіб, яким згідно із 

законодавством надалі не дозво-
ляється в'їзд в Україну12.

Українські артисти з чіткою гро-
мадянською позицією їздять з 
концертами в зону проведення 
Операції об'єднаних сил на Дон-
басі, виступають у військових 
частинах, госпіталях, звільнених 
містах. Благодійний фонд “Вільні 
UA”, створений Тарасом Тополею 
(гурт “Антитіла”), надає фінансову 
і матеріальну допомогу Зброй-
ним Силам України13. Також про-
тистоїть ворожій окупації інфор-
маційно-культурного простору 
України “Музичний Батальйон”. 
Професійні музиканти і поети не 
тільки підтримують військо, а й 
несуть українську культуру у 
складні мультикультурні регіони, 
такі як Придунав’я (південний 
захід Одеської області), Закарпат-
тя і Донбас14.

В Україні на державному рівні 
інтернет-провайдерам забороне-
но надавати доступ до російських 
соціальних мереж та інтер-
нет-сервісів, серед яких “Mail.ru”, 
“ВКонтакте”, “Одноклассники” та 
інші. Як одну з причин названо 
поширення в цих мережах інфор-
маційних фейків та піратського 
контенту15.

Економічні фактори 
впливу
Світова економічна криза, пан-
демія коронавірусу, обмежуваль-
ні заходи, закриті кордони – саме 
в такій ситуації опинилась музич-
на індустрія України у 2020 році. 
Через карантин, заборону кон-
цертів та фестивалів, скасування 
всіх масових заходів найбільших 
збитків зазнає концертна інду-
стрія. Запровадження правил 
адаптивного карантину та поділ 
регіонів країни на зони за рівнем 
епідемічної небезпеки16  не 
покращили ситуації.  Коро-
навірус у музичній індустрії запус- 
тив принцип доміно і невідомо, 
коли падіння зупиниться. Про 
вплив COVID-19 на концертну 
індустрію України піде мова у 
розділі “Концертна індустрія”.

Намагаючись привернути увагу 
держави до кризової ситуації, в 
якій опинилась музична інду-
стрія, професійна спільнота вда-
рила на сполох: видовищно 
пройшла акція «Стоп культурний 
карантин»17, до офіційного інтер-
нет-представництва Президента 
України була направлена елек-
тронна петиція18, Всеукраїнська 
асоціація музичних подій звер-
нулася з відкритим листом до 
прем'єр-міністра України19, гучно 
відбувся мітинг на підтримку 
концертно-музичної індустрії 
“НасНеЧують”20.

Проте розгляд усіх проблемних 
питань був би більш плідним за 
наявності окремого профільного 
підкомітету музичної індустрії. 
Такий підкомітет має бути ство-
рений у Комітеті Верховної Ради 
України з питань гуманітарної та 
інформаційної політики. 

Вважаю, що після закінчення 
карантину, коли б це не відбу-
лось, нашій індустрії знадо-
бляться мінімум два роки. За 
цей час ми зможемо поверну-
тись на рівень грудня 2019. Ми 
не плекаємо ілюзій, що все буде 
добре, як раніше. Після того, що 
сталося, історія розділиться на 
“до” та “після”

Сергій Малецький, концертна 
агенція H2D21.

Хоча держава і намагається про-
водити антикризові заходи для 
підтримки креативних індустрій, 
важливо усвідомлювати, що “кре-
ативні індустрії” та “музична інду-
стрія” далеко не в усіх сферах є 
тотожними чи взаємозамінними 
поняттями. Саме тому для музич-
ної індустрії актуальним зали-
шається питання створення нор-
мативно-правової бази. У 2019 
році Кабінет Міністрів України 
затвердив перелік видів еко-
номічної діяльності (КВЕД), які  
належать до креативних інду-
стрій22. Проте затверджені КВЕДи 

не повністю відповідають змінам, 
які відбуваються на ринку праці 
музичної індустрії, і тому потребу-
ють якісного перегляду й 
доповнень.

Потрібне музичній індустрії і зни-
ження ставки ПДВ з 20% до 7%, 
що, на думку експертів, буде 
сприяти виведенню частини кре-
ативної економіки з тіні.

Звичайно, на першому етапі 
можуть бути втрати для бюдже-
ту, і ми опрацьовуємо такий сце-
нарій. Але в перспективі це 
призведе до розвитку креатив-
ної економіки та збільшення 
надходжень до бюджету, тому 
що операції проводитимуть офі-
ційно.

пояснила депутатка Євгенія 
Кравчук23.

Український культурний фонд та 
музична індустрія

Для розвитку креативних інду-
стрій Верховна Рада України 
ухвалила закон про створення 
Українського культурного фонду 
(УКФ)24. Діяльність фонду, згідно з 
чинним законодавством, спрямо-
вується та координується Міні-
стерством культури та інформа-
ційної політики України. Фонд є 
бюджетною установою, що 
реалізує державну політику у 
сфері культури та мистецтв, нада-
ючи грантову підтримку на кон-
курсних засадах. 

За період 2018-перша половина 
2020 років були профінансовані 
проєкти, пов’язані з неакадеміч-
ним музичним сектором, загаль-
ною сумою понад 30 мільйонів 
гривень25. Серед тих, хто отрима-
ли фінансову підтримку Українсь-
кого культурного фонду, – фести-
валі Республіка, Zaxidfest, 
AirGogolFest, Тарас Бульба, Бан-
дерштат, Bandura Music Days, 
виступи музичних гуртів на Гро-
мадському радіо “Тут і Зараз”, 
освітня програма для музичного 
менеджменту “Менеджмент 
24/7”, проєкт EVE8 (стріми 
виступів артистів електронної 
сцени в історичних місцях Украї-
ни) та інші. Повний перелік про-
фінансованих проєктів розміще-
но на сайті Українського культур-
ного фонду 26.

У процесі дослідження було про-
ведено опитування про зацікав-
леність музичної індустрії у гран-
тових підтримках УКФ. За резуль-
татами, 67% артистів та 44% пред-
ставників індустрії відповіли, що 
не мали досвіду роботи з Україн-
ським культурним фондом, але 
зацікавлені у співпраці. Для 
артистів та представників інду-
стрії головною причиною не 
подавати грантові заявки до УКФ 
було вказано нерозуміння, на що 
саме можна отримати фінансу-
вання, складну процедуру подачі 
документів, небажання співпраці 
з державною установою та відсут-
ність потреби у фінансуванні.

У липні 2020 року було прийнято 
Закон за реєстраційним номером 
3377, у якому передбачено запро-

вадження грантів інституційної підтримки у сфері культури та креатив-
них індустрій27. З фонду боротьби з COVID-19 Міністерству культури і 
інформаційної політики було виділено 1 мільярд гривень, з яких 590 
мільйонів спрямовано на гранти інституційної підтримки через Україн-
ський культурний фонд28.  Для цього було розроблено конкурсну про-
граму «Культура в часи кризи: інституційна підтримка». Найменшу кіль-
кість заявок на отримання фінансової допомоги подала музична інду-
стрія, хоча після оголошення карантинних обмежень саме в неї був най-
більший запит на підтримку29.

37 Міністерство та комітет цифрової трансформації України (2020). Мінцифра сформувала експертний 
комітет з питань розвитку сфери штучного інтелекту:
https://thedigital.gov.ua/news/mintsifra-sformuvala-ekspertniy-komitet-z-pitan-rozvitku-sferi-shtuchnogo-inte
lektu
38 Сoca-Cola AR music video: https://saatchi.com.ua/uk/work/coca-cola-ar-music-video

Науково-технічні фактори впливу

Цифровізація

У вересні 2019 року в Україні створено Міністерство цифрової транс-
формації. Міністерство здійснює державну політику у сфері цифрові-
зації, працює над розвитком інфраструктури широкосмугового 
доступу до інтернету, електронної комерції та бізнесу, розвиває 
інформаційне суспільство та українську ІТ-індустрію30. Того ж року 
Міністерство цифрової трансформації провело дослідження цифро-
вої грамотності населення України31. 

Музика та IT

Українська ІТ-індустрія активно 
використовує музику для впро-
вадження інновацій. Сьогодні 
ця сфера може похвалитися 
проєктами, що розвиваються як 
локально, так і на міжнародному 
рівні. Серед  них варто виділити:
 • GlobalLogic (Київ) понад 
10 років співпрацює з компанією 
Avid Technology, розробляючи 
програмне забезпечення для 
цифрової звукової робочої стан-
ції Pro Tools та лінійки цифрових 
мікшерних пультів Venue32. Ці 
продукти активно використо-
вується для запису альбомів 
світових зірок (Linkin Park, 
Maroon 5, Coldplay, інші).

 • Intellectsoft (Київ) розро-
бив застосунок для активної 
взаємодії з фан-спільнотою 
через прослуховування музики, 
ексклюзивні новини, елементи 
гейміфікації та інше. Формат 
такого застосунку було розро-
блено для Madonna та Red Hot 
Chili Peppers33. 

 • Стартап Pibox створено 
для віддаленої роботи над 
спільними музичними компози-
ціями. Проєкт здобув премію 
“Better Sound 2020: Services and 
Sound Start-ups” від International 
Sound Awards34. Послугами 
Pibox вже скористалися 
Universal Production Music та 
Epidemic Sound. 

Музика та блокчейн

Блокчейн вже давно знаходить 
застосування не тільки у фінан-
совій сфері. Валідуючи транзак-
ції, ця система здатна надавати 
більшу прозорість роботи у 
різних питаннях. Зокрема в 
музичній індустрії блокчейн 
може використовуватись для 
відрахувань роялті авторам 
музики. Саме над цим питанням 
працює Open Music Initiative 
(OMI), яка вже заручилася під-
тримкою Sony, Warner Music, 
Spotify та Pandora35. В Україні 
прикладом музичних блок-
чейн-стартапів стала платформа 
Younk, яка позиціонує себе як 
лейбл, керований фан-спільно-
тою 36.  

Музика та штучний інтелект

Штучний інтелект використо-
вується у музичній індустрії для 
створення та мікшування 
музичних композицій, пошуку 
перспективних музикантів по 
всьому світу, створення персо-
нальних плейлистів для слу-
хачів тощо. Проєкт AIVA,  стрімін-
говий сервіс Spotify, лейбл 
Warner Music Group (AI 
Sodatone), лейбл Sony Music (AI 
Flow Machine) – це лише кілька 
прикладів використання штуч-
ного інтелекту в музиці. 

В Україні у 2020 році при Міні-
стерстві цифрової трансформа-
ції було сформовано експерт-
ний комітет з питань розвитку 
сфери штучного інтелекту. Пріо-
ритетами для роботи було 
визначено безпеку, освіту та 
економіку37. Відповідно, всі 
ініціативи щодо використання 
штучного інтелекту для розвит-
ку музичних проєктів в Україні 
можуть бути реалізовані винят-
ково шляхом приватного інвес- 
тування.

Музика VR та AR

Проєкти VR (virtual reality, вірту-
альна реальність) та AR 
(augmented reality, доповнена 
реальність), хоч і з запізненням, 
все-таки дійшли до української 
музичної сцени. У 2018 році 
Monatik та бренд Coca-Cola роз-
робили інтерактивний AR-кліп, 
який можна було подивитись, 
відсканувавши банку з напоєм38. 
У липні 2020 року Олег Винник 
на своєму концерті Оnline-VR 
360 дав змогу слухачам подиви-
тись шоу у віртуальній реаль-
ності.  

Екологічні
фактори впливу

Аварія на Чорнобильській 
атомній станції у 1986 році, 
вирубка карпатських лісів, 
пожежі, неконтрольовані сміттє-
звалища, забруднені річки, брак 
управління природними ресур-
сами України – ці та інші пробле-
ми роками залишаються невирі-
шеними. Саме тому екологічні 
теми знаходять відображення у 
музичних проєктах та соціальних 
активностях українських артис- 
тів. 

Щороку Україна приєднується до 
Години Землі – найбільшої світо-
вої ініціативи на підтримку збе-
реження планети та сталого 
використання її ресурсів. У 
Годину Землі символічно вими-
кають світло, щоб привернути 
увагу людства до екології. Україн-
ські музиканти Саша Кольцова 
(Крихітка), Дмитро Шуров                
(Рianoboy), гурт Bahroma підтри-
мували цей проєкт з перших 
років його існування в Україні39.  

У 2018 році Onuka спільно з гро-
мадською ініціативою “Україна 
без сміття” розпочала екологіч-
ний проєкт Ecostrum, який при-
вертає увагу до проблем сорту-
вання сміття та переробки вто-
ринної сировини. Всі кошти від 
переглядів відео на YouTube над-
ходять організації “Україна без 
сміття”, а підтримати діяльність 
сміттєсортувальних станцій 
фінансово може кожен охочий40. 
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Темі Чорнобиля і його впливу на 
життя присвячений мініальбом 
Onuka під назвою “Vidlik”41. 
Музика змушує по-новому 
поглянути на минулі події і зро-
зуміти, що Чорнобиль не має 
терміну давності.

У липні 2020 року стартувала 
соціальна online-кампанія збере-
ження Карпат, ініціаторкою якої 
стала співачка Руслана Лижичко
42. Мета кампанії «Карпати. Місце 
Сили» – привернути увагу гро-
мадськості до цінностей, про-
блем і перспектив Карпатських 
лісів. Активна громадянська 
позиція Руслани сприяла ухва-
ленню Закону про внесення змін 
до деяких законодавчих актів 
України щодо охорони пралісів 
згідно з Рамковою конвенцією 
про охорону та сталий розвиток 
Карпат43. 

Нетривіальною подією в музич-
ному житті України у 2019 році 
став експериментальний музич-
ний проєкт креативної агенції 
ISD Group для ТМ «Моршинська» 
під назвою “Голос води”44. 
Спеціально для його реалізації 
були створені унікальні музичні 
інструменти, на яких грає свою 
мелодію природна вода карпат-
ських водоспадів, гірських річок і 
озер. Їх звучання стало основою 
для музичної композиції у вико-
нанні The Maneken, Onuka, 
DakhaBrakha та Katya Chilly. 
Частину коштів від проєкту пере-
казано Всесвітньому фонду дикої 
природи на програму збережен-
ня екосистеми Карпат.



Макрофактори
Макрофактори постійно змінюються, не тільки створюючи для 
бізнесу нові можливості, а й несучи реальні загрози.  Це сили, які 
не піддаються контролю з боку бізнесу, але вимагають від нього 
правильного реагування. У рамках дослідження побіжно демон-
струється вплив окремих макрофакторів на функціонування му-
зичної індустрії.

Політичні фактори 
впливу

Європейська інтеграція

У лютому 2019 року у Конституції 
України було закріплено страте-
гічний курс держави на Євро-
пейську та Євроатлантичну інте-
грацію2.  В угоді між Україною та 
Європейським Союзом пропи-
сані шляхи співпраці у культур-
ній сфері3, завдяки чому в 
Україні на законодавчому рівні 
було зафіксовано поняття “креа-
тивні індустрії”4. 

В Україні активно працюють 
програми Європейського 
Союзу, діяльність яких спрямо-
вана на розвиток креативних 
індустрій. Найбільш вагомими є  
Креативна Європа та House of 
Europe. Посиленню міжнарод-
них культурних відносин сприя-
ють культурні інституції British 
Council, Goethe-Institut, Polish 
Institute, Institut français 
d'Ukraine та інші. 

Безвізовий режим між Україною 
та Європейським Союзом з 
червня 2017 року дозволив 
музичній спільноті вільно пере-
тинати міждержавні кордони, 
більш активно гастролювати 
Європою, брати участь у міжна-
родних фестивалях, шоу-кейсах 
та конференціях.

У 2017 році уряд України засну-
вав Український інститут, який 
належить до сфери управління 
Міністерства закордонних 
справ. Діяльність Українського 
інституту визначається з огляду 
на зовнішньополітичні пріори-
тети держави та регіональну 
стратегію МЗС України. Про 
роль інституції у контексті 
музичної індустрії піде мова у  
розділі “Аналіз експортного 
потенціалу музичної індустрії 
України”.  

Російсько- український воєн-
но-політичний 
конфлікт

Оцінюючи в цілому ситуацію у 
відносинах Києва та Москви, 
слід зазначити, що нині немає 
вагомих підстав говорити про 
мінімізацію російсько-українсь-
кого конфлікту. Росія продовжує 
воєнну, політичну, економічну, 
енергетичну, інформаційну 
агресію проти України. Трива-
ють бойові дії низької інтенсив-
ності на Донбасі, зусилля міжна-
родної дипломатії щодо зупи-
нення війни на Сході України 
залишаються безрезультатни-
ми. Водночас, ситуація довкола 
анексованого Криму перебуває 
в “замороженому” стані і пере-
творюється на довгострокову 
“відкладену” проблему.

Центр Разумкова5 

Враховуючи все це, у 2017 році 
Україна внесла зміни до Закону 
"Про гастрольні заходи в 
Україні", в якому зазначено, що 
участь російських артистів у 
концертах на території України 
має бути узгоджена зі Службою 
безпеки України6. 

Також на вимогу Закону «Про 
внесення змін до деяких законів 
України щодо захисту інформа-
ційного телерадіопростору 
України»7 Міністерство культури 
склало перелік осіб, які створю-
ють загрозу національній без-
пеці. Перелік оновлюється на 
підставі звернень Ради націо-
нальної безпеки і оборони 
України, Служби безпеки Украї-
ни, Національної ради України з 
питань телебачення і радіомов-
лення8. 

Досі залишається невизначе-
ною ситуація з виступами 
українських артистів у Російсь-
кій Федерації. Національна рада 
України з питань телебачення і 
радіомовлення наполягала на 
необхідності внесення змін і 
уточнень до законодавчих норм 
у сфері захисту національного 
інформаційного простору. 

...Законодавці могли би розгля-
нути й застосувати світову прак-
тику щодо впливу на вітчизня-
них артистів, які ведуть концерт-
ну діяльність у країні, що визна-
на агресором. Це можуть бути 
штрафні санкції або криміналь-
на відповідальність для них. А 
телерадіоорганізації могли би 
бути зобов’язані обмежити 
участь таких артистів чи діячів 
культури в ефірі, можливо, на 
певний період. У такому разі 
національний регулятор отри-
має реальні важелі впливу на 
мовників...9. 

У березні 2018 року було розроб- 
лено законопроєкт “Про особли-
вості провадження гастроль-
но-концертної діяльності особа-
ми, які беруть участь у видовищ-
них заходах на території держа-
ви-агресора та на тимчасово оку-
пованій території України”, проте 
його не було розглянуто у першо-
му читанні10.

Наразі між материковою Украї-
ною та Кримом11 діє контроль-
но-пропускний режим. Іноземні 
громадяни, які в'їжджають у Крим 
через територію Росії, вважають-
ся такими, що порушили правила 
перетину державного кордону.  
Відомості про них вносяться у 
базу даних осіб, яким згідно із 

законодавством надалі не дозво-
ляється в'їзд в Україну12.

Українські артисти з чіткою гро-
мадянською позицією їздять з 
концертами в зону проведення 
Операції об'єднаних сил на Дон-
басі, виступають у військових 
частинах, госпіталях, звільнених 
містах. Благодійний фонд “Вільні 
UA”, створений Тарасом Тополею 
(гурт “Антитіла”), надає фінансову 
і матеріальну допомогу Зброй-
ним Силам України13. Також про-
тистоїть ворожій окупації інфор-
маційно-культурного простору 
України “Музичний Батальйон”. 
Професійні музиканти і поети не 
тільки підтримують військо, а й 
несуть українську культуру у 
складні мультикультурні регіони, 
такі як Придунав’я (південний 
захід Одеської області), Закарпат-
тя і Донбас14.

В Україні на державному рівні 
інтернет-провайдерам забороне-
но надавати доступ до російських 
соціальних мереж та інтер-
нет-сервісів, серед яких “Mail.ru”, 
“ВКонтакте”, “Одноклассники” та 
інші. Як одну з причин названо 
поширення в цих мережах інфор-
маційних фейків та піратського 
контенту15.

Економічні фактори 
впливу
Світова економічна криза, пан-
демія коронавірусу, обмежуваль-
ні заходи, закриті кордони – саме 
в такій ситуації опинилась музич-
на індустрія України у 2020 році. 
Через карантин, заборону кон-
цертів та фестивалів, скасування 
всіх масових заходів найбільших 
збитків зазнає концертна інду-
стрія. Запровадження правил 
адаптивного карантину та поділ 
регіонів країни на зони за рівнем 
епідемічної небезпеки16  не 
покращили ситуації.  Коро-
навірус у музичній індустрії запус- 
тив принцип доміно і невідомо, 
коли падіння зупиниться. Про 
вплив COVID-19 на концертну 
індустрію України піде мова у 
розділі “Концертна індустрія”.

Намагаючись привернути увагу 
держави до кризової ситуації, в 
якій опинилась музична інду-
стрія, професійна спільнота вда-
рила на сполох: видовищно 
пройшла акція «Стоп культурний 
карантин»17, до офіційного інтер-
нет-представництва Президента 
України була направлена елек-
тронна петиція18, Всеукраїнська 
асоціація музичних подій звер-
нулася з відкритим листом до 
прем'єр-міністра України19, гучно 
відбувся мітинг на підтримку 
концертно-музичної індустрії 
“НасНеЧують”20.

Проте розгляд усіх проблемних 
питань був би більш плідним за 
наявності окремого профільного 
підкомітету музичної індустрії. 
Такий підкомітет має бути ство-
рений у Комітеті Верховної Ради 
України з питань гуманітарної та 
інформаційної політики. 

Вважаю, що після закінчення 
карантину, коли б це не відбу-
лось, нашій індустрії знадо-
бляться мінімум два роки. За 
цей час ми зможемо поверну-
тись на рівень грудня 2019. Ми 
не плекаємо ілюзій, що все буде 
добре, як раніше. Після того, що 
сталося, історія розділиться на 
“до” та “після”

Сергій Малецький, концертна 
агенція H2D21.

Хоча держава і намагається про-
водити антикризові заходи для 
підтримки креативних індустрій, 
важливо усвідомлювати, що “кре-
ативні індустрії” та “музична інду-
стрія” далеко не в усіх сферах є 
тотожними чи взаємозамінними 
поняттями. Саме тому для музич-
ної індустрії актуальним зали-
шається питання створення нор-
мативно-правової бази. У 2019 
році Кабінет Міністрів України 
затвердив перелік видів еко-
номічної діяльності (КВЕД), які  
належать до креативних інду-
стрій22. Проте затверджені КВЕДи 

не повністю відповідають змінам, 
які відбуваються на ринку праці 
музичної індустрії, і тому потребу-
ють якісного перегляду й 
доповнень.

Потрібне музичній індустрії і зни-
ження ставки ПДВ з 20% до 7%, 
що, на думку експертів, буде 
сприяти виведенню частини кре-
ативної економіки з тіні.

Звичайно, на першому етапі 
можуть бути втрати для бюдже-
ту, і ми опрацьовуємо такий сце-
нарій. Але в перспективі це 
призведе до розвитку креатив-
ної економіки та збільшення 
надходжень до бюджету, тому 
що операції проводитимуть офі-
ційно.

пояснила депутатка Євгенія 
Кравчук23.

Український культурний фонд та 
музична індустрія

Для розвитку креативних інду-
стрій Верховна Рада України 
ухвалила закон про створення 
Українського культурного фонду 
(УКФ)24. Діяльність фонду, згідно з 
чинним законодавством, спрямо-
вується та координується Міні-
стерством культури та інформа-
ційної політики України. Фонд є 
бюджетною установою, що 
реалізує державну політику у 
сфері культури та мистецтв, нада-
ючи грантову підтримку на кон-
курсних засадах. 

За період 2018-перша половина 
2020 років були профінансовані 
проєкти, пов’язані з неакадеміч-
ним музичним сектором, загаль-
ною сумою понад 30 мільйонів 
гривень25. Серед тих, хто отрима-
ли фінансову підтримку Українсь-
кого культурного фонду, – фести-
валі Республіка, Zaxidfest, 
AirGogolFest, Тарас Бульба, Бан-
дерштат, Bandura Music Days, 
виступи музичних гуртів на Гро-
мадському радіо “Тут і Зараз”, 
освітня програма для музичного 
менеджменту “Менеджмент 
24/7”, проєкт EVE8 (стріми 
виступів артистів електронної 
сцени в історичних місцях Украї-
ни) та інші. Повний перелік про-
фінансованих проєктів розміще-
но на сайті Українського культур-
ного фонду 26.

У процесі дослідження було про-
ведено опитування про зацікав-
леність музичної індустрії у гран-
тових підтримках УКФ. За резуль-
татами, 67% артистів та 44% пред-
ставників індустрії відповіли, що 
не мали досвіду роботи з Україн-
ським культурним фондом, але 
зацікавлені у співпраці. Для 
артистів та представників інду-
стрії головною причиною не 
подавати грантові заявки до УКФ 
було вказано нерозуміння, на що 
саме можна отримати фінансу-
вання, складну процедуру подачі 
документів, небажання співпраці 
з державною установою та відсут-
ність потреби у фінансуванні.

У липні 2020 року було прийнято 
Закон за реєстраційним номером 
3377, у якому передбачено запро-

вадження грантів інституційної підтримки у сфері культури та креатив-
них індустрій27. З фонду боротьби з COVID-19 Міністерству культури і 
інформаційної політики було виділено 1 мільярд гривень, з яких 590 
мільйонів спрямовано на гранти інституційної підтримки через Україн-
ський культурний фонд28.  Для цього було розроблено конкурсну про-
граму «Культура в часи кризи: інституційна підтримка». Найменшу кіль-
кість заявок на отримання фінансової допомоги подала музична інду-
стрія, хоча після оголошення карантинних обмежень саме в неї був най-
більший запит на підтримку29.

39 Година Землі:  https://wwf.ua/our_work/earth_hour/
40 Проєкт Ecostrum: https://strum.onuka.ua/uk
41 Альбом Onuka “Vidlik”: https://soundcloud.com/onukaofficial/sets/vidlik
42Creativity.ua (2020). Руслана Лижичко і Юрій Дивисенко про соціальну кампанію «Карпати. Місце 
Сили»: 
https://creativity.ua/marketing-and-advertising/ruslana-lyzhychko-i-iurii-divisenko-pro-sotsialnu-kampaniiu-
karpaty-mistse-syly/  
43 Закон України Про внесення змін до деяких законодавчих актів України щодо охорони пралісів: 
https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/2063-19#Text
44 Проєкт “Голос води”: https://voice.morshynska.ua/artists

Науково-технічні фактори впливу

Цифровізація

У вересні 2019 року в Україні створено Міністерство цифрової транс-
формації. Міністерство здійснює державну політику у сфері цифрові-
зації, працює над розвитком інфраструктури широкосмугового 
доступу до інтернету, електронної комерції та бізнесу, розвиває 
інформаційне суспільство та українську ІТ-індустрію30. Того ж року 
Міністерство цифрової трансформації провело дослідження цифро-
вої грамотності населення України31. 

Музика та IT

Українська ІТ-індустрія активно 
використовує музику для впро-
вадження інновацій. Сьогодні 
ця сфера може похвалитися 
проєктами, що розвиваються як 
локально, так і на міжнародному 
рівні. Серед  них варто виділити:
 • GlobalLogic (Київ) понад 
10 років співпрацює з компанією 
Avid Technology, розробляючи 
програмне забезпечення для 
цифрової звукової робочої стан-
ції Pro Tools та лінійки цифрових 
мікшерних пультів Venue32. Ці 
продукти активно використо-
вується для запису альбомів 
світових зірок (Linkin Park, 
Maroon 5, Coldplay, інші).

 • Intellectsoft (Київ) розро-
бив застосунок для активної 
взаємодії з фан-спільнотою 
через прослуховування музики, 
ексклюзивні новини, елементи 
гейміфікації та інше. Формат 
такого застосунку було розро-
блено для Madonna та Red Hot 
Chili Peppers33. 

 • Стартап Pibox створено 
для віддаленої роботи над 
спільними музичними компози-
ціями. Проєкт здобув премію 
“Better Sound 2020: Services and 
Sound Start-ups” від International 
Sound Awards34. Послугами 
Pibox вже скористалися 
Universal Production Music та 
Epidemic Sound. 

Музика та блокчейн

Блокчейн вже давно знаходить 
застосування не тільки у фінан-
совій сфері. Валідуючи транзак-
ції, ця система здатна надавати 
більшу прозорість роботи у 
різних питаннях. Зокрема в 
музичній індустрії блокчейн 
може використовуватись для 
відрахувань роялті авторам 
музики. Саме над цим питанням 
працює Open Music Initiative 
(OMI), яка вже заручилася під-
тримкою Sony, Warner Music, 
Spotify та Pandora35. В Україні 
прикладом музичних блок-
чейн-стартапів стала платформа 
Younk, яка позиціонує себе як 
лейбл, керований фан-спільно-
тою 36.  

Музика та штучний інтелект

Штучний інтелект використо-
вується у музичній індустрії для 
створення та мікшування 
музичних композицій, пошуку 
перспективних музикантів по 
всьому світу, створення персо-
нальних плейлистів для слу-
хачів тощо. Проєкт AIVA,  стрімін-
говий сервіс Spotify, лейбл 
Warner Music Group (AI 
Sodatone), лейбл Sony Music (AI 
Flow Machine) – це лише кілька 
прикладів використання штуч-
ного інтелекту в музиці. 

В Україні у 2020 році при Міні-
стерстві цифрової трансформа-
ції було сформовано експерт-
ний комітет з питань розвитку 
сфери штучного інтелекту. Пріо-
ритетами для роботи було 
визначено безпеку, освіту та 
економіку37. Відповідно, всі 
ініціативи щодо використання 
штучного інтелекту для розвит-
ку музичних проєктів в Україні 
можуть бути реалізовані винят-
ково шляхом приватного інвес- 
тування.

Музика VR та AR

Проєкти VR (virtual reality, вірту-
альна реальність) та AR 
(augmented reality, доповнена 
реальність), хоч і з запізненням, 
все-таки дійшли до української 
музичної сцени. У 2018 році 
Monatik та бренд Coca-Cola роз-
робили інтерактивний AR-кліп, 
який можна було подивитись, 
відсканувавши банку з напоєм38. 
У липні 2020 року Олег Винник 
на своєму концерті Оnline-VR 
360 дав змогу слухачам подиви-
тись шоу у віртуальній реаль-
ності.  

Екологічні
фактори впливу

Аварія на Чорнобильській 
атомній станції у 1986 році, 
вирубка карпатських лісів, 
пожежі, неконтрольовані сміттє-
звалища, забруднені річки, брак 
управління природними ресур-
сами України – ці та інші пробле-
ми роками залишаються невирі-
шеними. Саме тому екологічні 
теми знаходять відображення у 
музичних проєктах та соціальних 
активностях українських артис- 
тів. 

Щороку Україна приєднується до 
Години Землі – найбільшої світо-
вої ініціативи на підтримку збе-
реження планети та сталого 
використання її ресурсів. У 
Годину Землі символічно вими-
кають світло, щоб привернути 
увагу людства до екології. Україн-
ські музиканти Саша Кольцова 
(Крихітка), Дмитро Шуров                
(Рianoboy), гурт Bahroma підтри-
мували цей проєкт з перших 
років його існування в Україні39.  

У 2018 році Onuka спільно з гро-
мадською ініціативою “Україна 
без сміття” розпочала екологіч-
ний проєкт Ecostrum, який при-
вертає увагу до проблем сорту-
вання сміття та переробки вто-
ринної сировини. Всі кошти від 
переглядів відео на YouTube над-
ходять організації “Україна без 
сміття”, а підтримати діяльність 
сміттєсортувальних станцій 
фінансово може кожен охочий40. 
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Темі Чорнобиля і його впливу на 
життя присвячений мініальбом 
Onuka під назвою “Vidlik”41. 
Музика змушує по-новому 
поглянути на минулі події і зро-
зуміти, що Чорнобиль не має 
терміну давності.

У липні 2020 року стартувала 
соціальна online-кампанія збере-
ження Карпат, ініціаторкою якої 
стала співачка Руслана Лижичко
42. Мета кампанії «Карпати. Місце 
Сили» – привернути увагу гро-
мадськості до цінностей, про-
блем і перспектив Карпатських 
лісів. Активна громадянська 
позиція Руслани сприяла ухва-
ленню Закону про внесення змін 
до деяких законодавчих актів 
України щодо охорони пралісів 
згідно з Рамковою конвенцією 
про охорону та сталий розвиток 
Карпат43. 

Нетривіальною подією в музич-
ному житті України у 2019 році 
став експериментальний музич-
ний проєкт креативної агенції 
ISD Group для ТМ «Моршинська» 
під назвою “Голос води”44. 
Спеціально для його реалізації 
були створені унікальні музичні 
інструменти, на яких грає свою 
мелодію природна вода карпат-
ських водоспадів, гірських річок і 
озер. Їх звучання стало основою 
для музичної композиції у вико-
нанні The Maneken, Onuka, 
DakhaBrakha та Katya Chilly. 
Частину коштів від проєкту пере-
казано Всесвітньому фонду дикої 
природи на програму збережен-
ня екосистеми Карпат.

Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 



Соціально-правові фактори впливу
Державне агентство України з питань мистецтв та мистецької освіти

У травні 2020 року набула чинності Постанова Кабінету Міністрів України 
про затвердження Положення про Державне агентство України з питань 
мистецтв та мистецької освіти45. Діяльність агентства координується Кабі-
нетом Міністрів України через міністра культури та інформаційної політи-
ки. 

Перелік завдань, які будуть вирішуватися, досить широкий: від розробки 
державних цільових програм і організації роботи з надання грантів та 
стипендій  Президента України до формування Єдиного реєстру 
гастрольних заходів, організації концертів та мистецьких фестивалей, 
захисту об’єктів права інтелектуальної власності. Держмистецтв має 
амбітні плани щодо реалізації державної політики у сфері мистецтв та 
спеціалізованої мистецької освіти, які планує реалізовувати в межах 
своїх компетенцій. 

Мовні квоти

Закон “Про забезпечення функціонування української мови як держав-
ної”  визначив, що єдиною державною мовою в Україні є українська мова
46. В Україні мовне питання стосується не тільки комунікації, але й націо-
нальної ідентичності. Саме тому одним з інструментів популяризації 
української мови став закон про квоти, який регулює інтенсивність вико-
ристання державної мови для телерадіоорганізацій47. 

Після ухвалення закону постало питання створення якісної україномов-
ної музики, яка могла б урізноманітнити ефіри. Регулярний моніторинг 
дотримання мовних квот на радіо і телебаченні показує позитивну 
динаміку звучання пісень українською мовою48.

Е
К

О
С

И
С

ТЕ
М

А
 М

У
ЗИ

Ч
Н

О
Ї І

Н
Д

УС
ТР

ІЇ 
У

К
Р

А
ЇН

И

36

Рис. 1.8 Обсяг пісень українською мовою в ефірі радіостанцій. 
Вибірка по регіонах відповідно до вказаних місць дослідження

Регіони  2016-2017 2017-2018 2018-2019 2020 (перше 
півріччя) 

Київ та Київська 
область 

38% 44% 49% 40% 

Львівська область 49% 52% 60% 65% 
Харківська область 31% 36% 48% 52% 
Одеська область 39% 44% 47% 45% 
Дніпропетровська 
область 

36% 41% 40% 40% 

Мовні квоти 25% 30% 35% 35% 
 

Запровадження квот дало 
поштовх для розвитку нашої 
музичної індустрії… З іншого 
боку, є відтік молоді у паралель-
ний шоу-бізнес, що розвиваєть-
ся незалежно в мережі, як кон-
траргумент на введення квот. 
Його неможливо врегулювати... 
Але це не означає, що квоту-
вання провалилося.

Валерій Харчишин, генераль-
ний директор ГО “УААСП”49.

Музичне піратство 

У всьому світі легальне спожи-
вання музики є невід'ємною 
складовою її монетизації і під-
твердженням сталого розвитку 
суспільства, проте в Україні 
питання музичного піратства 
залишається в нерегульовано-
му стані.  

Щороку Офіс торговельного 
представництва Сполучених 
Штатів (USTR) за поданням Між-
народного альянсу інтелекту-
альної власності (IIPA) випускає 
Спеціальний звіт 301 (Special 
301 report) про ефективність 
захисту прав інтелектуальної 
власності, в якому висвітлює 
цифрові та фізичні ринки, що 
сприяють піратству авторських 
прав та підробці товарних 
знаків. Станом на 2020 рік 
Україна входить у Список 301, 

який фіксує ринки піратства та 
контрафакції50.

Єврокомісія у щорічному звіті 
про захист прав інтелектуальної 
власності у третіх країнах 
додала Україну до списку країн 
другого пріоритету51. Це означає, 
що українці продовжують кори-
стуватися нелегальним контен-
том. 

Інтернет-піратство поширюєть-
ся через недосконалість законо-
давства та відсутність дієвого 
механізму впливу на поруш-
ників авторського і суміжного 
права в інтернеті. Детальніше 
про проблеми авторських та 
суміжних прав в Україні – у 
наступному розділі.

Наразі боротьбу з цифровим 
піратством мають вести Україн-
ська антипіратська асоціація та 
Кіберполіція України. Станом на 
2020 рік, згідно із дослідженням 
GfK Ukraine52, існує така тенден-
ція:

 • 71% українців завантажу-
ють музику з піратських файло- 
обмінників;                                    

 • 29% українців завантажу-
ють музику з торентів;                                                                       

 • 13% українців завантажу-
ють музику з платних ресурсів; 

 • 80% українців викори-
стовують одночасно і легальні, і 
піратські ресурси для прослухо-
вування музики.

Музична спільнота
Процес перетворення хаотичного соціального руху на структуровану 
організацію заведено називати інституалізацією. Інституалізація 
музичної спільноти – надзвичайно важливий етап становлення інду-
стрії. Базуючись на принципах спільних інтересів, професійні об’єд-
нання беруть на себе задоволення нагальних потреб музичного 
ринку, дбають про розвиток спільноти, лобіюють галузеві інтереси в 
державних органах влади тощо. 

У музичній індустрії України існує велика кількість професійних 
об'єднань: Спілка звукорежисерів України, Асоціація естрадних 
діячів України, Національна спілка кобзарів України, Національна 
спілка композиторів, Всеукраїнська асоціація дистриб'юторів, вироб-
ників і продавців професійного звукового та світлового обладнання, 
музичних інструментів, Асоціація музичної індустрії, Всеукраїнська 
асоціація джазу, Всеукраїнська асоціація креативних культурних 
індустрій, Асоціація представників забезпечення подій, Національна 
всеукраїнська музична спілка тощо.

Більша частина цих організацій фасилітує спільноту, ініціює обмін 
досвідом, веде галузеву комунікацію. Є організації, діяльність яких, за 
браком відкритих даних, залишається невідомою широкому загалу. 
Жодне зі згаданих професійних об’єднань не перебуває у ліквідації 
станом на вересень 2020 року. Результати опитування показали, що 
артисти та представники індустрії мають низьку обізнаність щодо 
роботи професійних об’єднань або упереджені щодо їхньої ефектив-
ності.

Разом з тим, заради консолідації музичної спільноти продовжують 
з'являтися нові професійні об’єднання. Так, у 2019 році була сформо-
вана Всеукраїнська асоціація музичних подій (ВАМП). За словами 
засновників, їхня головна мета – представляти інтереси членів асо-
ціації перед Верховною Радою, Кабінетом Міністрів, Міністерством 
культури та інформаційної політики України та всіма іншими владни-
ми інституціями на всіх рівнях53. 

У 2020 році з’явилася Всеукраїнська професійна спілка працівників 
музичної індустрії54.  Першими її кроками стало подання до Верхов-
ної Ради України пропозиції про створення профільного підкомітету 
та планування п'ятирічної програми розвитку музичної індустрії. 

45 Кабінет Міністрів України. Постанова про деякі питання діяльності центральних органів виконавчої 
влади у сфері культури https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/434-2020-%D0%BF#Text
46 Закон України про забезпечення функціонування української мови як державної: 
https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/2704-19#Text   
47 Закон України про внесення змін до деяких законів України щодо частки музичних творів держав-
ною мовою у програмах телерадіоорганізацій: https://zakon.rada.gov.ua/rada/show/1421-viii#Text
48 Результати моніторингу мовних квот на радіо і телебаченні: 
https://issuu.com/svetlanastepanenko4/docs/present_kvoty_radio_tv_20032019  
https://www.nrada.gov.ua/wp-content/uploads/2020/07/monitoryng-movnyh-kvot-radio-i-tb_1pivr-2020.pdf



49  Hromadske.ua (2019). Як вплинули квоти на українську музику: 
https://hromadske.ua/posts/yak-vplinuli-kvoti-na-ukrayinsku-muziku
50 Special 301 Report on Intellectual Property Protection and Review of Notorious Markets for Piracy and 
Counterfeiting (2019):
https://ustr.gov/about-us/policy-offices/press-office/press-releases/2019/april/ustr-releases-annual-special-301htt    
51 European Commission (2019). Report on the protection and enforcement of intellectual property rights in 
third countries: https://trade.ec.europa.eu/doclib/docs/2020/january/tradoc_158561.pdf
52 GfK Ukraine (2020). Дослідження практики споживання цифрового контенту: фільми/серіали, музика, 
книги, інтернет: 
https://eba.com.ua/wp-content/uploads/2020/06/GfK_Digital_content_usage_press_conference.pdf

Запровадження квот дало 
поштовх для розвитку нашої 
музичної індустрії… З іншого 
боку, є відтік молоді у паралель-
ний шоу-бізнес, що розвиваєть-
ся незалежно в мережі, як кон-
траргумент на введення квот. 
Його неможливо врегулювати... 
Але це не означає, що квоту-
вання провалилося.

Валерій Харчишин, генераль-
ний директор ГО “УААСП”49.

Музичне піратство 

У всьому світі легальне спожи-
вання музики є невід'ємною 
складовою її монетизації і під-
твердженням сталого розвитку 
суспільства, проте в Україні 
питання музичного піратства 
залишається в нерегульовано-
му стані.  

Щороку Офіс торговельного 
представництва Сполучених 
Штатів (USTR) за поданням Між-
народного альянсу інтелекту-
альної власності (IIPA) випускає 
Спеціальний звіт 301 (Special 
301 report) про ефективність 
захисту прав інтелектуальної 
власності, в якому висвітлює 
цифрові та фізичні ринки, що 
сприяють піратству авторських 
прав та підробці товарних 
знаків. Станом на 2020 рік 
Україна входить у Список 301, 

який фіксує ринки піратства та 
контрафакції50.

Єврокомісія у щорічному звіті 
про захист прав інтелектуальної 
власності у третіх країнах 
додала Україну до списку країн 
другого пріоритету51. Це означає, 
що українці продовжують кори-
стуватися нелегальним контен-
том. 

Інтернет-піратство поширюєть-
ся через недосконалість законо-
давства та відсутність дієвого 
механізму впливу на поруш-
ників авторського і суміжного 
права в інтернеті. Детальніше 
про проблеми авторських та 
суміжних прав в Україні – у 
наступному розділі.

Наразі боротьбу з цифровим 
піратством мають вести Україн-
ська антипіратська асоціація та 
Кіберполіція України. Станом на 
2020 рік, згідно із дослідженням 
GfK Ukraine52, існує така тенден-
ція:

 • 71% українців завантажу-
ють музику з піратських файло- 
обмінників;                                    

 • 29% українців завантажу-
ють музику з торентів;                                                                       

 • 13% українців завантажу-
ють музику з платних ресурсів; 

 • 80% українців викори-
стовують одночасно і легальні, і 
піратські ресурси для прослухо-
вування музики.

Музична спільнота
Процес перетворення хаотичного соціального руху на структуровану 
організацію заведено називати інституалізацією. Інституалізація 
музичної спільноти – надзвичайно важливий етап становлення інду-
стрії. Базуючись на принципах спільних інтересів, професійні об’єд-
нання беруть на себе задоволення нагальних потреб музичного 
ринку, дбають про розвиток спільноти, лобіюють галузеві інтереси в 
державних органах влади тощо. 

У музичній індустрії України існує велика кількість професійних 
об'єднань: Спілка звукорежисерів України, Асоціація естрадних 
діячів України, Національна спілка кобзарів України, Національна 
спілка композиторів, Всеукраїнська асоціація дистриб'юторів, вироб-
ників і продавців професійного звукового та світлового обладнання, 
музичних інструментів, Асоціація музичної індустрії, Всеукраїнська 
асоціація джазу, Всеукраїнська асоціація креативних культурних 
індустрій, Асоціація представників забезпечення подій, Національна 
всеукраїнська музична спілка тощо.

Більша частина цих організацій фасилітує спільноту, ініціює обмін 
досвідом, веде галузеву комунікацію. Є організації, діяльність яких, за 
браком відкритих даних, залишається невідомою широкому загалу. 
Жодне зі згаданих професійних об’єднань не перебуває у ліквідації 
станом на вересень 2020 року. Результати опитування показали, що 
артисти та представники індустрії мають низьку обізнаність щодо 
роботи професійних об’єднань або упереджені щодо їхньої ефектив-
ності.

Разом з тим, заради консолідації музичної спільноти продовжують 
з'являтися нові професійні об’єднання. Так, у 2019 році була сформо-
вана Всеукраїнська асоціація музичних подій (ВАМП). За словами 
засновників, їхня головна мета – представляти інтереси членів асо-
ціації перед Верховною Радою, Кабінетом Міністрів, Міністерством 
культури та інформаційної політики України та всіма іншими владни-
ми інституціями на всіх рівнях53. 

У 2020 році з’явилася Всеукраїнська професійна спілка працівників 
музичної індустрії54.  Першими її кроками стало подання до Верхов-
ної Ради України пропозиції про створення профільного підкомітету 
та планування п'ятирічної програми розвитку музичної індустрії. 
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Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 
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Рис. 1.9 Рівень залученості у професійні музичні спільноти

Запровадження квот дало 
поштовх для розвитку нашої 
музичної індустрії… З іншого 
боку, є відтік молоді у паралель-
ний шоу-бізнес, що розвиваєть-
ся незалежно в мережі, як кон-
траргумент на введення квот. 
Його неможливо врегулювати... 
Але це не означає, що квоту-
вання провалилося.

Валерій Харчишин, генераль-
ний директор ГО “УААСП”49.
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вання музики є невід'ємною 
складовою її монетизації і під-
твердженням сталого розвитку 
суспільства, проте в Україні 
питання музичного піратства 
залишається в нерегульовано-
му стані.  

Щороку Офіс торговельного 
представництва Сполучених 
Штатів (USTR) за поданням Між-
народного альянсу інтелекту-
альної власності (IIPA) випускає 
Спеціальний звіт 301 (Special 
301 report) про ефективність 
захисту прав інтелектуальної 
власності, в якому висвітлює 
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який фіксує ринки піратства та 
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про захист прав інтелектуальної 
власності у третіх країнах 
додала Україну до списку країн 
другого пріоритету51. Це означає, 
що українці продовжують кори-
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том. 
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суміжних прав в Україні – у 
наступному розділі.

Наразі боротьбу з цифровим 
піратством мають вести Україн-
ська антипіратська асоціація та 
Кіберполіція України. Станом на 
2020 рік, згідно із дослідженням 
GfK Ukraine52, існує така тенден-
ція:

 • 71% українців завантажу-
ють музику з піратських файло- 
обмінників;                                    

 • 29% українців завантажу-
ють музику з торентів;                                                                       

 • 13% українців завантажу-
ють музику з платних ресурсів; 

 • 80% українців викори-
стовують одночасно і легальні, і 
піратські ресурси для прослухо-
вування музики.

Музична спільнота
Процес перетворення хаотичного соціального руху на структуровану 
організацію заведено називати інституалізацією. Інституалізація 
музичної спільноти – надзвичайно важливий етап становлення інду-
стрії. Базуючись на принципах спільних інтересів, професійні об’єд-
нання беруть на себе задоволення нагальних потреб музичного 
ринку, дбають про розвиток спільноти, лобіюють галузеві інтереси в 
державних органах влади тощо. 

У музичній індустрії України існує велика кількість професійних 
об'єднань: Спілка звукорежисерів України, Асоціація естрадних 
діячів України, Національна спілка кобзарів України, Національна 
спілка композиторів, Всеукраїнська асоціація дистриб'юторів, вироб-
ників і продавців професійного звукового та світлового обладнання, 
музичних інструментів, Асоціація музичної індустрії, Всеукраїнська 
асоціація джазу, Всеукраїнська асоціація креативних культурних 
індустрій, Асоціація представників забезпечення подій, Національна 
всеукраїнська музична спілка тощо.

Більша частина цих організацій фасилітує спільноту, ініціює обмін 
досвідом, веде галузеву комунікацію. Є організації, діяльність яких, за 
браком відкритих даних, залишається невідомою широкому загалу. 
Жодне зі згаданих професійних об’єднань не перебуває у ліквідації 
станом на вересень 2020 року. Результати опитування показали, що 
артисти та представники індустрії мають низьку обізнаність щодо 
роботи професійних об’єднань або упереджені щодо їхньої ефектив-
ності.

Разом з тим, заради консолідації музичної спільноти продовжують 
з'являтися нові професійні об’єднання. Так, у 2019 році була сформо-
вана Всеукраїнська асоціація музичних подій (ВАМП). За словами 
засновників, їхня головна мета – представляти інтереси членів асо-
ціації перед Верховною Радою, Кабінетом Міністрів, Міністерством 
культури та інформаційної політики України та всіма іншими владни-
ми інституціями на всіх рівнях53. 

У 2020 році з’явилася Всеукраїнська професійна спілка працівників 
музичної індустрії54.  Першими її кроками стало подання до Верхов-
ної Ради України пропозиції про створення профільного підкомітету 
та планування п'ятирічної програми розвитку музичної індустрії. 
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Представники музичної індустрії Артисти



53 Всеукраїнська асоціація музичних подій (ВАМП): 
https://docs.google.com/document/d/1QVLSL625KdIof1ZdtgaTA0y4KjRQhbhNqMUYnG8fTbY/edit?fbclid=IwAR
3bCfzs_s8-jx0YbnpzKaAUD2av10aBxluI0b9SlDADkgNGq9OKODE-k7Q
54 Українська музична профспілка: https://www.facebook.com/musprofspilka/

Запровадження квот дало 
поштовх для розвитку нашої 
музичної індустрії… З іншого 
боку, є відтік молоді у паралель-
ний шоу-бізнес, що розвиваєть-
ся незалежно в мережі, як кон-
траргумент на введення квот. 
Його неможливо врегулювати... 
Але це не означає, що квоту-
вання провалилося.

Валерій Харчишин, генераль-
ний директор ГО “УААСП”49.

Музичне піратство 

У всьому світі легальне спожи-
вання музики є невід'ємною 
складовою її монетизації і під-
твердженням сталого розвитку 
суспільства, проте в Україні 
питання музичного піратства 
залишається в нерегульовано-
му стані.  

Щороку Офіс торговельного 
представництва Сполучених 
Штатів (USTR) за поданням Між-
народного альянсу інтелекту-
альної власності (IIPA) випускає 
Спеціальний звіт 301 (Special 
301 report) про ефективність 
захисту прав інтелектуальної 
власності, в якому висвітлює 
цифрові та фізичні ринки, що 
сприяють піратству авторських 
прав та підробці товарних 
знаків. Станом на 2020 рік 
Україна входить у Список 301, 

який фіксує ринки піратства та 
контрафакції50.

Єврокомісія у щорічному звіті 
про захист прав інтелектуальної 
власності у третіх країнах 
додала Україну до списку країн 
другого пріоритету51. Це означає, 
що українці продовжують кори-
стуватися нелегальним контен-
том. 

Інтернет-піратство поширюєть-
ся через недосконалість законо-
давства та відсутність дієвого 
механізму впливу на поруш-
ників авторського і суміжного 
права в інтернеті. Детальніше 
про проблеми авторських та 
суміжних прав в Україні – у 
наступному розділі.

Наразі боротьбу з цифровим 
піратством мають вести Україн-
ська антипіратська асоціація та 
Кіберполіція України. Станом на 
2020 рік, згідно із дослідженням 
GfK Ukraine52, існує така тенден-
ція:

 • 71% українців завантажу-
ють музику з піратських файло- 
обмінників;                                    

 • 29% українців завантажу-
ють музику з торентів;                                                                       

 • 13% українців завантажу-
ють музику з платних ресурсів; 

 • 80% українців викори-
стовують одночасно і легальні, і 
піратські ресурси для прослухо-
вування музики.

Музична спільнота
Процес перетворення хаотичного соціального руху на структуровану 
організацію заведено називати інституалізацією. Інституалізація 
музичної спільноти – надзвичайно важливий етап становлення інду-
стрії. Базуючись на принципах спільних інтересів, професійні об’єд-
нання беруть на себе задоволення нагальних потреб музичного 
ринку, дбають про розвиток спільноти, лобіюють галузеві інтереси в 
державних органах влади тощо. 

У музичній індустрії України існує велика кількість професійних 
об'єднань: Спілка звукорежисерів України, Асоціація естрадних 
діячів України, Національна спілка кобзарів України, Національна 
спілка композиторів, Всеукраїнська асоціація дистриб'юторів, вироб-
ників і продавців професійного звукового та світлового обладнання, 
музичних інструментів, Асоціація музичної індустрії, Всеукраїнська 
асоціація джазу, Всеукраїнська асоціація креативних культурних 
індустрій, Асоціація представників забезпечення подій, Національна 
всеукраїнська музична спілка тощо.

Більша частина цих організацій фасилітує спільноту, ініціює обмін 
досвідом, веде галузеву комунікацію. Є організації, діяльність яких, за 
браком відкритих даних, залишається невідомою широкому загалу. 
Жодне зі згаданих професійних об’єднань не перебуває у ліквідації 
станом на вересень 2020 року. Результати опитування показали, що 
артисти та представники індустрії мають низьку обізнаність щодо 
роботи професійних об’єднань або упереджені щодо їхньої ефектив-
ності.

Разом з тим, заради консолідації музичної спільноти продовжують 
з'являтися нові професійні об’єднання. Так, у 2019 році була сформо-
вана Всеукраїнська асоціація музичних подій (ВАМП). За словами 
засновників, їхня головна мета – представляти інтереси членів асо-
ціації перед Верховною Радою, Кабінетом Міністрів, Міністерством 
культури та інформаційної політики України та всіма іншими владни-
ми інституціями на всіх рівнях53. 

У 2020 році з’явилася Всеукраїнська професійна спілка працівників 
музичної індустрії54.  Першими її кроками стало подання до Верхов-
ної Ради України пропозиції про створення профільного підкомітету 
та планування п'ятирічної програми розвитку музичної індустрії. 
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Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 



II.

Автори та
виконавці
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Автор/виконавець  – 
визначення основ-
них понять
Музична індустрія створює та 
оперує трьома видами влас-
ності: на твори (композиції, 
пісні, їхні фрагменти), записи 
(аудіо та відео) та носії (CD та 
DVD, MP3). Автор/виконавець 
пісень є фундаментом усієї 
індустрії, оскільки саме він 
створює початковий продукт – 
твір (пісня, композиція) та/або 
його виконання (виступ). Згідно 
із Законом України “Про автор-
ське право та суміжні права”, 
автором є фізична особа, яка 
своєю творчою працею створи-
ла твір, а виконавцем – співак, 
музикант, який співає, грає на 
музичному інструменті. Вони ж 
є головними суб’єктами автор-
ських та суміжних прав (об’єк-
том яких є музичні твори з тек-
стом і без тексту та їх виконання 
відповідно). 

Для академічної музики під 
автором часто розуміють ком-
позитора, для неакадемічної 
(яка і є об’єктом дослідження) – 
сонграйтера (англ. songwriter) 
або автора-виконавця (англ. 
singer-songwriter). Фундамен-
тальна різниця між ними поля-
гає в тому, що автори створю-
ють пісні (лише музику або 
повноцінний музичний твір з 
текстом) на замовлення для 
виконавців, зазвичай поп- 
зірок: Андрій Підлужний (Тіна 
Кароль, Тоня Матвієнко), 
Олексій Потапенко (MOZGI, 
“Время и стекло”), Владислав 
Приходько (Ані Лорак, Тіна 
Кароль, Наталія Могилевська), 
Світлана Кравчук (Оля Поляко-
ва, Світлана Лобода). Діяльність 
авторів-виконавців ширша і 
містить перформативну части-
ну: Олена Тополя (Alyosha), 
Наталія Жижченко (ONUKA), 
Святослав Вакарчук (“Океан 
Ельзи”), Дмитро Шуров (Piano
бой), Олександр Буліч (Sasha 
Boole). Автори-виконавці й 
виконавці – це ті, кого у повсяк-
денному житті звикли називати 
артистами. 

55 Закон України “Про авторське право і суміжні права”: 
https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/3792-12#Text

Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 
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Портрет середньостатистичного автора/  
виконавця 
На основі проведеного опитування було сформовано середньо-
статистичний портрет автора/виконавця пісень. Цікаво, що цей 
статистичний портрет водночас є і відображенням фундаменталь-
них проблем, які мають автори/виконавці пісень, а саме: 

 • низький рівень прибутку;

 • “тіньове” ведення діяльності; 

 • низька юридична обізнаність;

 •

 •
 

фактична одноджерельність доходів (за відсутності кон-
цертів інші джерела доходів не компенсують втраченого 
прибутку); 

низький рівень інституціональних зв’язків з іншими учасни-
ками ринку. 
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Чоловік 
26-35 років 

Вчився в музичній школі,
проте не має вищої 

профільної освіти
На музичному
ринку працює
8-10 років 

Не отримує роялті
за свої твори

Музику не вважає
своїм основним
джерелом доходу

Заробляє переважно
концертною
діяльністю

Учасник рок 
або поп-гурту

Дохід від музики
складає близько
50 тис. грн. на рік 

Орієнтується на
внутрішній ринок

Не підписаний
на лейбл

Не оформлює
юридично свою

діяльність, бо не
бачить у цьому

сенсу

Змушений додатково
інвестувати у свою
музичну діяльність

з інших джерел

Не фіксує юридично
відносини з іншими

учасниками
музичного ринку

Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 
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Рис 2.1 Віковий розподіл респондентів 

Рис 2.2 Стаж роботи респондентів на ринку

Детальний портрет автора/виконавця 
Згідно з даними, отриманими в результаті опитування, у плані 
авторів/виконавців український музичний ринок досить молодий 
(лише 4,1% старші за 45 років, більша частина респондентів, а саме 
51,8%, – люди у віці від 26 до 35 років), але водночас досвідчений: 
сукупно 58% респондентів мають досвід роботи 5-20 років.

Понад дві третини всіх українських авторів/виконавців пісень – 
чоловіки. У цілому такий гендерний дисбаланс характерний для 
світової музичної індустрії, яка є “чоловічим” бізнесом, в Україні 
частка жінок-авторок/виконавиць навіть вища. Наприклад, у Вели-
кобританії лише 19,69% артисток56, у США – 21,7% артисток57. 
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20,5%

51,8%

23,6%

2,7%

1,4%

18-25 років 26-35 років 36-45 років 46-55 років старші 55 років Більше половини авторів/виконавців (58,6%) мешкає і працює у 
столиці. Музичний ринок України (як і в цілому креативні індустрії) 
є києвоцентричним: зокрема, згідно з Індексом культурного та 
креативного потенціалу міст58, у Києві найвищий потенціал розвит-
ку саме музичної галузі. Це пов’язано зі сприятливими умовами 
ведення підприємницької діяльності і високою здатністю міста 
формувати та притягувати людський капітал (порівняно з іншими 
містами), розвиненою інфраструктурою і достатньою участю насе-
лення у культурному житті. Згідно з даними Державної служби ста-
тистики України, станом на 1 січня 2020 року частка зареєстрова-
них у місті Києві юридичних осіб із КВЕД 90.01 “Театральна та кон-
цертна діяльність”59  становила 14,7% від загальнонаціональної – це 
найвищий показник по країні. 

Що стосується жанрової сегментації ринку, то майже половина 
авторів/виконавців (48,5%) сукупно працює у трьох напрямках: рок, 
поп та електронному60. В цілому це співвідноситься з музичними 
смаками аудиторії61: у топі вподобань українців поп, класична музика
62, фолк, шансон і рок. Але якщо брати до уваги, що головними спо-
живачами музики є саме молоді люди віком 18-35 років63, то жанро-
вий розподіл ринку повністю співвідноситься з топом музичних упо-
добань основного сегменту споживачів. Водночас український 
музичний ринок відрізняє від світового відсутність у трійці секто-
ральних лідерів хіп-хопу. 



Понад дві третини всіх українських авторів/виконавців пісень – 
чоловіки. У цілому такий гендерний дисбаланс характерний для 
світової музичної індустрії, яка є “чоловічим” бізнесом, в Україні 
частка жінок-авторок/виконавиць навіть вища. Наприклад, у Вели-
кобританії лише 19,69% артисток56, у США – 21,7% артисток57. 
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Рис 2.3 Гендерний розподіл респондентів 

70,7%

29,3%

Чоловіки Жінки

Більше половини авторів/виконавців (58,6%) мешкає і працює у 
столиці. Музичний ринок України (як і в цілому креативні індустрії) 
є києвоцентричним: зокрема, згідно з Індексом культурного та 
креативного потенціалу міст58, у Києві найвищий потенціал розвит-
ку саме музичної галузі. Це пов’язано зі сприятливими умовами 
ведення підприємницької діяльності і високою здатністю міста 
формувати та притягувати людський капітал (порівняно з іншими 
містами), розвиненою інфраструктурою і достатньою участю насе-
лення у культурному житті. Згідно з даними Державної служби ста-
тистики України, станом на 1 січня 2020 року частка зареєстрова-
них у місті Києві юридичних осіб із КВЕД 90.01 “Театральна та кон-
цертна діяльність”59  становила 14,7% від загальнонаціональної – це 
найвищий показник по країні. 

56   Counting the Music Industry: The Gender Gap https://countingmusic.co.uk/ 
57 Dr. Stacy L. Smith, Marc Choueiti, Dr. Katherine Pieper, Hannah Clark, Ariana Case, & Sylvia Villanueva (2019). 
Gender & Race/Ethnicity of Artists, Songwriters, & Producers across 700 Popular Songs from 2012-2018: 
http://assets.uscannenberg.org/docs/aii-inclusion-recording-studio-2019.pdf
58 Олександра Слободян, Анастасія Фітісова, Марія Грищенко, Дарина Пирогова. Індекс культурного та 
креативного потенціалу міст України: 
https://cedos.org.ua/uk/articles/dosvid-vymiriuvannia-kultury-ta-kreatyvnosti-v-mistakh-ukrainy
59 КВЕД 90.01 “Театральна та концертна діяльність” включає постановку театральних вистав, концертів, 
оперних вистав або балетних спектаклів та інших сценічних виступів#. Музична індустрія не має 
окремих КВЕД, і це є великою проблемою як для ринку в цілому, так і для його вивчення.  

Що стосується жанрової сегментації ринку, то майже половина 
авторів/виконавців (48,5%) сукупно працює у трьох напрямках: рок, 
поп та електронному60. В цілому це співвідноситься з музичними 
смаками аудиторії61: у топі вподобань українців поп, класична музика
62, фолк, шансон і рок. Але якщо брати до уваги, що головними спо-
живачами музики є саме молоді люди віком 18-35 років63, то жанро-
вий розподіл ринку повністю співвідноситься з топом музичних упо-
добань основного сегменту споживачів. Водночас український 
музичний ринок відрізняє від світового відсутність у трійці секто-
ральних лідерів хіп-хопу. 

Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 
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Рис 2.4 Територіальна приналежність авторів/виконавців 

Рис 2.5 Жанровий розподіл 

Понад дві третини всіх українських авторів/виконавців пісень – 
чоловіки. У цілому такий гендерний дисбаланс характерний для 
світової музичної індустрії, яка є “чоловічим” бізнесом, в Україні 
частка жінок-авторок/виконавиць навіть вища. Наприклад, у Вели-
кобританії лише 19,69% артисток56, у США – 21,7% артисток57. 
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Більше половини авторів/виконавців (58,6%) мешкає і працює у 
столиці. Музичний ринок України (як і в цілому креативні індустрії) 
є києвоцентричним: зокрема, згідно з Індексом культурного та 
креативного потенціалу міст58, у Києві найвищий потенціал розвит-
ку саме музичної галузі. Це пов’язано зі сприятливими умовами 
ведення підприємницької діяльності і високою здатністю міста 
формувати та притягувати людський капітал (порівняно з іншими 
містами), розвиненою інфраструктурою і достатньою участю насе-
лення у культурному житті. Згідно з даними Державної служби ста-
тистики України, станом на 1 січня 2020 року частка зареєстрова-
них у місті Києві юридичних осіб із КВЕД 90.01 “Театральна та кон-
цертна діяльність”59  становила 14,7% від загальнонаціональної – це 
найвищий показник по країні. 

60 Респонденти могли обрати кілька варіантів відповіді на питання приналежності до того чи іншого 
музичного жанру.
61 Група Рейтинг (вересень 2019). “Музичні вподобання українців”: 
http://ratinggroup.ua/files/ratinggroup/reg_files/rg_music_092019.pdf 
62 Класична музика є продуктом академічного музичного ринку, що не враховано у цьому дослідженні.
63 IFPI Music Listening 2019 https://www.ifpi.org/wp-content/uploads/2020/07/Music-Listening-2019-1.pdf 

Що стосується жанрової сегментації ринку, то майже половина 
авторів/виконавців (48,5%) сукупно працює у трьох напрямках: рок, 
поп та електронному60. В цілому це співвідноситься з музичними 
смаками аудиторії61: у топі вподобань українців поп, класична музика
62, фолк, шансон і рок. Але якщо брати до уваги, що головними спо-
живачами музики є саме молоді люди віком 18-35 років63, то жанро-
вий розподіл ринку повністю співвідноситься з топом музичних упо-
добань основного сегменту споживачів. Водночас український 
музичний ринок відрізняє від світового відсутність у трійці секто-
ральних лідерів хіп-хопу. 
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Рис 2.6 Роль музики у житті автора/виконавця в Україні 

Понад дві третини всіх українських авторів/виконавців пісень – 
чоловіки. У цілому такий гендерний дисбаланс характерний для 
світової музичної індустрії, яка є “чоловічим” бізнесом, в Україні 
частка жінок-авторок/виконавиць навіть вища. Наприклад, у Вели-
кобританії лише 19,69% артисток56, у США – 21,7% артисток57. 
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Більше половини авторів/виконавців (58,6%) мешкає і працює у 
столиці. Музичний ринок України (як і в цілому креативні індустрії) 
є києвоцентричним: зокрема, згідно з Індексом культурного та 
креативного потенціалу міст58, у Києві найвищий потенціал розвит-
ку саме музичної галузі. Це пов’язано зі сприятливими умовами 
ведення підприємницької діяльності і високою здатністю міста 
формувати та притягувати людський капітал (порівняно з іншими 
містами), розвиненою інфраструктурою і достатньою участю насе-
лення у культурному житті. Згідно з даними Державної служби ста-
тистики України, станом на 1 січня 2020 року частка зареєстрова-
них у місті Києві юридичних осіб із КВЕД 90.01 “Театральна та кон-
цертна діяльність”59  становила 14,7% від загальнонаціональної – це 
найвищий показник по країні. 

64 Респонденти могли обрати кілька варіантів відповіді, адже можуть поєднувати кілька ролей одночас-
но, наприклад, мати сольний проєкт, але водночас грати в групі. 

Що стосується жанрової сегментації ринку, то майже половина 
авторів/виконавців (48,5%) сукупно працює у трьох напрямках: рок, 
поп та електронному60. В цілому це співвідноситься з музичними 
смаками аудиторії61: у топі вподобань українців поп, класична музика
62, фолк, шансон і рок. Але якщо брати до уваги, що головними спо-
живачами музики є саме молоді люди віком 18-35 років63, то жанро-
вий розподіл ринку повністю співвідноситься з топом музичних упо-
добань основного сегменту споживачів. Водночас український 
музичний ринок відрізняє від світового відсутність у трійці секто-
ральних лідерів хіп-хопу. 

Частка авторів складає 17,8% – це ті, хто створює пісні для інших 
артистів, себе або своєї групи. Майже половина респондентів при 
цьому є учасниками музичних гуртів (49,3%), майже чверть – соль-
ними виконавцями (26,8%), ще 9,3% – сесійними музикантами64.

Лише для трохи більше ніж третини (37%) авторів/виконавців 
пісень музика є основним джерелом доходів. 63% мають іншу 
роботу та джерело доходів, причому для 30,7% вона взагалі не є 
джерелом доходу і сприймається суто як хобі. Тобто майже третина 
авторів/виконавців не сприймає музику як роботу, що приносить 
дохід. 

Критерій ролі музики у житті автора/виконавця є визначальним 
для подальшої диференціації. Музична індустрія – це передусім 
бізнес, спрямований на здобуття фінансової вигоди від створення 
нових пісень, концертів, шоу тощо. Складова фінансової вигоди є 
важливим стимулом її розвитку: наявність (чи можливість створен-
ня) ринку у першу чергу повинні бачити самі його учасники. Тому в 
дослідженні ми вивчали не лише всю сукупність авторів/виконав-
ців пісень в Україні, але й виокремлювали категорію тих, для кого 
як для професійних артистів музика є основним джерелом доходу . 

Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 



Рис 2.7 Навчання у спеціалізованому навчальному мистецькому закладі 
(музичній школі) 
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65 Наказ Міністерства культури України № 686 від 09.08.2018 Про затвердження Положення про 
мистецьку школу: https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/z1004-18#n7 
66  Державна служба статистики України “Заклади культури, фізичної культури і спорту України у 2017 
році”: http://www.ukrstat.gov.ua/druk/publicat/kat_u/2018/zb/05/zb_zkm_2017.pdf 

Освіта і компетенції
Більше половини авторів/виконавців пісень в Україні (56,7%) навча-
лись у закладі спеціалізованої мистецької освіти, а саме в музичній 
школі. Серед тих, для кого музика є основним джерелом доходу, 
цей відсоток вищий – 77%. 

Напередодні старту реформи початкових спеціалізованих 
навчальних мистецьких закладів (2017/2018 навчальні роки)65  в 
Україні було 786 музичних шкіл, у яких навчались 166 тисяч дітей66. 
За даними Міністерства культури та інформаційної політики, 
станом на квітень 2020 року в Україні близько 290 тисяч дітей 
навчаються у 1220 мистецьких школах, які мають музичні відділи (з 
понад 1300 закладів загалом). 

Водночас профільну вищу освіту мають лише трохи більше чверті 
авторів/виконавців пісень (27,4%). Щоправда, серед тих, для кого 
музика є основним джерелом доходу, їхня частка набагато вища – 
57%. Майже всі вони здобули вищу освіту за спеціальністю 025 “Му-
зичне мистецтво”, більшість – за спеціалізацією “Інструменталіст”. 

56,7%

43,3%

Навчались у музичній школі Не навчались у музичній школі



27,4%

72,6%

Мають профільну вищу освіту Не мають профільної вищої освіти

Рис 2.8 Навчання у профільному закладі вищої освіти 

Таб. 2.1 Студенти, зараховані у 2017-2019 роках для здобуття освітніх ступенів 
бакалавра та магістра67 за спеціальністю 025 “Музичне мистецтво” 

(б – бюджет, к – контракт) 
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67 Дані Міністерства освіти і науки України

64 Респонденти могли обрати кілька варіантів відповіді, адже можуть поєднувати кілька ролей одночас-
но, наприклад, мати сольний проєкт, але водночас грати в групі. 

В Україні 36 закладів вищої освіти здійснюють підготовку за ступе-
нем “бакалавр”, з них 29 – за ступенем “магістр”. Попит на здобуття 
освіти за спеціальністю 025 “Музичне мистецтво” при цьому лише 
зростає: за три роки загальна кількість бюджетних та контрактних 
місць у ЗВО зросла на 66% та 110% на бакалавраті та 9% та 44% на 
магістратурі відповідно. 

Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-
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бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 



Рис 2.9 Чи вважаєте свої бізнес-компетенції достатніми для ефективної роботи 
на музичному ринку?
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68 Ceoworld (2019). Best Music Schools In The World For 2019: 
https://ceoworld.biz/2019/03/23/best-music-schools-in-the-world-for-2019/
69 Наказ Міністерства освіти і науки України “Про затвердження стандарту вищої освіти за спеціальністю 
025 “Музичне мистецтво” для першого (бакалаврського) рівня вищої освіти: 
https://mon.gov.ua/storage/app/media/vishcha-osvita/zatverdzeni%20standarty/2019/05/28/025-muzichne-mist
etstvo-bakalavr.pdf 
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Рис 2.10 Чи достатньо у вас правових знань, щоб захистити свою інтелектуальну 
власність?
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Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 
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кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
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авторських та суміжних прав в Україні”. 

Зв’язок автора/виконавця з іншими
учасниками музичної екосистеми 
Існує певна різниця у колі взаємодії авторів та виконавців з іншими 
учасниками екосистеми. Так, автори взаємодіють з виконавцями, 
ланкою музичного продакшну, менеджменту та PR і музичними 
видавництвами та дистрибуцією – і не мають жодних відносин з 
концертною індустрією (єдиний їхній зв’язок досить опосередко-
ваний – отримання роялті від концертів, проте процес виплат здій-
снюється не напряму від промоутера автору, а через організації 
колективного управління авторськими та суміжними правами). 
Водночас автори-виконавці та виконавці (артисти) взаємодіють з 
усіма ланками музичної екосистеми: музичним продакшном, 
менеджментом та PR, музичними видавцями та дистрибуцією і 
концертною індустрією.

Детальніше з оцінкою ефективності роботи певних сфер музичної 
індустрії авторами/виконавцями пісень можна ознайомитися в 
розділі першому дослідження – “Екосистема музичної індустрії 
України”. 
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Рис 2.11 Юридичне оформлення діяльності авторів/виконавців у музичній 
індустрії 
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Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 

Юридичний аспект діяльності 

69,3% авторів/виконавців пісень в Україні не є юридично оформле-
ними, тобто працюють “у тіні”. Цей відсоток дещо нижчий серед тих, 
для кого музика є основним джерелом доходу, – 55%. Основна 
названа респондентами причина – вони не бачать у цьому для 
себе сенсу. 
 



Рис 2.13 Юридичне оформлення співпраці з учасниками музичного ринку 
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Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 

Але і це ще не все: не оформлюються навіть взаємовідносини все-
редині музичної індустрії: 74,7% респондентів не мають жодних 
юридичних документів про співпрацю з будь-якими учасниками 
екосистеми музичного ринку (для тих, для кого музика є основним 
джерелом доходу, відсоток трохи нижчий – 65%). У цьому полягає 
один з головних парадоксів музичного ринку України – масова 
робота “на довірі” попри відсутність довіри одне до одного у всіх 
учасників ринку та слабкі інституційні зв’язки. 

Водночас лише 23,4% авторів/виконавців мають контракт із лей-
блом і 61,5% хотіли б його мати. Це співвідноситься із загальносвіто-
вим трендом на розвиток саме незалежних DIY-артистів. Так, за 
даними аналітичної платформи Midia Research, у 2019 році частка 
DIY у світовій індустрії склала 4,1% – і експерти називають це вели-
ким досягненням і “часом артистів”. Водночас лише 8% опитаних 
Midia Research незалежних артистів хотіли б мати традиційний кон-
тракт з лейблом (і більше половини – лише мати контракт на послу-
ги лейблу)70. В Україні частка тих, хто не має і не хоче мати відносин 
із лейблом, складає 15,1%. Основні причини – артисти/виконавці не 
бачать сенсу у лейблах або не хочуть, щоб ті впливали на творчість. 
Водночас небажання ділитись авторським правами не є визна-
чальним. І не дивно: авторів/виконавців пісень в Україні на практи-
ці не дуже турбує питання збереження за ними прав – про це 
детальніше у підрозділі “Проблематика авторських та суміжних 
прав в Україні”.

70 Mark Mulligan  (2020). Welcome to the Age of the Artist: 
https://www.midiaresearch.com/blog/welcome-to-the-age-of-the-artist 
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Рис 2.14 Частка доходу від музичної діяльності 
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Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 

Доходи авторів/виконавців 

Для 85,4% респондентів музика не є єдиним джерелом доходу – 
іншими словами, вони також мають іншу роботу. Крім того, 88,2% 
респондентів змушені вкладати у свою музичну діяльність кошти з 
інших джерел (серед професійних музикантів частка трохи нижча – 
76%). Водночас для 54,9% частка доходу від музики складає менше 
чверті загального бюджету. Для людей, які професійно займаються 
музикою, цей відсоток вкрай малий, що закономірно. 

71 Респонденти могли обрати до трьох варіантів заробітку
72  Daniel Antal (2020).CFA Central European Music Industry Report: 
http://ceereport2020.ceemid.eu/index.html

Для авторів пісень фактично існують три джерела доходу: гонорар за 
продану пісню (виконавцю або комерційній організації), авторські 
роялті та викладання музики. Для виконавців цей перелік набагато 
ширший: концерти в Україні та за кордоном, стрімінги, цифровий та 
фізичний продаж музики, ліцензування, підписники (наприклад, на 
Patreon), краудфандинг, співпраця з брендами, роялті за суміжними 
правами (у випадку авторів-виконавців – ще й за авторськими), викла-
дання музики. Багато навіть досить популярних українських артистів 
мають іншу роботу. 

Для тих, для кого музика є хоч якимсь джерелом прибутку (другоряд-
ним чи основним), найбільшу частку заробітку складають концерти (в 
Україні – для 69,6% від загальної кількості респондентів, за кордоном – 
для 24,5%), викладання (27,6%), стрімінги (21,3%) та цифровий продаж 
музики (20,7%)70. Це типово для музичних ринків країн Східної Європи
72. Водночас така залежність від одного джерела прибутку стала при-
чиною того, що під час карантину (коли можливість пересування і 
концертні виступи суттєво обмежені) виконавці фактично залиши-
лись без засобів до існування. Детальніше про концерти як основне 
джерело доходу для артистів – у розділі “Концертна індустрія”.
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Рис 2.15 Основні джерела доходу автора/виконавця від музики 

2.16 Чи дозволяє рівень доходу від музичної діяльності задовольнити базові 
фінансові потреби авторів/виконавців 
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Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 

Є ще одна відмінність у структурі доходів, характерна для українсько-
го музичного ринку: низька частка доходів від колективного управ-
ління авторськими та суміжними правами. Їх у своїй структурі 
доходів згадали лише 5,3% тих, хто заробляє музикою. Детальніше 
про це – у підрозділі “Проблема авторських та суміжних прав в 
Україні”. 

Для 80,8% авторів/виконавців дохід від музичної діяльності не дозво-
ляє задовольнити їхні базові фінансові потреби. Серед професійних 
авторів/виконавців ця частка менша і складає 54,1%. 

Ті, для кого музика є основним 
джерелом доходу

Ті, для кого музика є другоряд-
ним джерелом доходу

Ті, для кого музика є хобі

Сукупно

Так Ні



Рис 2.17 Дохід усіх респондентів від музичної діяльності у 2017-2019 році 
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Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 

73 Проєкт Закону про Державний бюджет України на 2019 рік: 
http://w1.c1.rada.gov.ua/pls/zweb2/webproc4_1?pf3511=64598
74 Daniel Antal(2020). CFA Central European Music Industry Report: http://ceereport2020.ceemid.eu/index.html

Згідно з даними, отриманими завдяки опитуванню авторів/виконав-
ців пісень, чітко вираженої динаміки зростання чи падіння їхніх 
доходів протягом 2017-2019 року немає. Але кількість тих, хто взагалі 
не отримував доходу від музики, за три роки все-таки зменшилась. 
24% опитаних музика не приносить доходу – це кожен четвертий 
автор/виконавець в Україні. Водночас 48% отримують прибуток 
менше 50 тисяч гривень на рік, у перерахунку на місяць це менше за 
визначений Держбюджетом України на 2019 рік розмір мінімальної 
заробітної плати73   (4173 гривні). Ще 16,2% вказали дохід у 50-150 тисяч 
гривень, що у перерахунку на місяць нижче за середню зарплату в 
2019 році (серед тих, для кого музика є основним джерелом доходів, 
цей відсоток становить 33,1%). Відповідно, сукупно лише 11,8% мають 
вищий за середню зарплату по країні прибуток. Серед тих, для кого 
музика є основним джерелом доходів, градація більш істотна:  18,5% 
за рік отримують прибуток у 150-300 тисяч гривень, 8,1% – 300-500 
тисяч гривень, 3% – понад 500 тисяч. Майже для всіх респондентів, 
які сприймають музику як хобі, вона не приносить доходу або дохід 
менший 50 тисяч гривень на рік. 

Більше половини всіх респондентів зацікавлені у грантах як фінан-
совій підтримці своєї роботи, але менше 15% мають досвід подання 
грантових заявок – в цілому це також корелюється із загальною тен-
денцією східноєвропейського музичного ринку74. Водночас держав-
ну підтримку переважно отримують ті, хто існує у правовому полі 
(офіційно зареєстрований і сплачує податки до держбюджету). Як 
зазначалось раніше, більшість авторів/виконавців не підпадають під 
ці критерії. 
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торгівлі та сільського господарства України
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Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 

Проблематика авторських та суміжних прав 
Автори пісень в Україні не зобов’язані реєструвати свої права на них: 
згідно з  Бернською конвенцією про охорону літературних і художніх 
творів та законом, авторське право на твір виникає внаслідок факту 
його створення. Для його виникнення і здійснення не є необхідною 
реєстрація твору, тобто автор не зобов’язаний мати свідоцтво про 
авторське право на твір – закон захищає і незареєстровані об’єкти 
авторського права. Проте в разі звернення до суду з питань захисту 
авторського права таке свідоцтво є фактичним доказом авторства та 
фіксації дати створення об’єкту. Оскільки реєстрація не є імператив-
ною нормою, автори своїх музичних творів переважно не реєстру-
ють, але загалом існує позитивна тенденція щодо реєстрації авторсь-
кого права в Україні.

Суміжні права виникають внаслідок факту виконання твору, вироб-
ництва фонограми чи відеограми та його оприлюднення. Вони не 
підлягають реєстрації.

З використанням контенту без дозволу стикались 38,7% авторів/вико-
навців пісень, та лише 15,6% з них змогли обстояти свої права (тобто 
кожен шостий автор, чиї права було порушено). Водночас кожному 
п’ятому автору/виконавцю в Україні (20,6%) байдуже, чи використову-
ють його пісні без його відома. 

Катастрофічна ситуація з авторськими та суміжними правами 
авторів/виконавців пісень нероздільна із загальною проблемою 
інтелектуальної власності в Україні. Так, у 2013 році Україна отримала 
найгірший з можливих статус пріоритетної іноземної держави від 
Управління Торговельного представництва США75. Підстав було три: 

1. Несправедливе, непрозоре управління системою зборів 
організаціями колективного управління. Україна сама визнавала 
проблему: роялті збирали “шахрайські” організації, правовласники 
отримували копійки, до відповідальності нікого не притягали. Крім 
того, була відсутня ОКУ, уповноважена державою збирати роялті у 
сфері публічного сповіщення щодо авторських прав.

2. Використання державними органами України неліцензійного ПЗ
. 
3. Інтернет-піратство. 

Майже п’ята частина основного тексту Угоди про асоціацію з Євро-
пейським Союзом присвячена питанню інтелектуальної власності76. 
Під загрозою санкцій з боку США та взявши на себе зобов’язання 
перед Євросоюзом, протягом останніх років Україна суттєво рефор-
мувала законодавство у сфері захисту інтелектуальної власності. 
Зокрема, у червні 2020 року Верховна Рада України ухвалила закон77, 
необхідний для створення національного органу інтелектуальної 
власності (буде створений на базі ДП “Український інститут інтелекту-

альної власності”, станом на сер-
пень 2020 року не функціонує). У 
вересні 2017 року розпочалась 
процедура створення Вищого 
суду з питань інтелектуальної 
власності78 (станом на серпень 
2020 року ще не функціонує). І, 
що найважливіше саме для 
музичної індустрії, 22 липня 2018 
року набув чинності Закон Украї-
ни “Про ефективне управління 
майновими правами правовлас-
ників у сфері авторського права і 
(або) суміжних прав”79. Станом на 
серпень 2020 року судом забло-
ковано процес акредитації у 
сфері публічного сповіщення 
щодо авторських прав, а радіо-
компанії та ГС “Український 
музичний альянс”, акредитована 
у сфері публічного сповіщення 
щодо суміжних прав, досі не 
змогли домовитися про тарифи 
за використання музичних 
творів і фонограм. Як і було обі-
цяно іноземним партнерам, 
Україна реформувала своє зако-
нодавство у сфері інтелектуаль-
ної власності та привела його у 
відповідність до західних стан-
дартів. Але залишаються прога-
лини, а ухвалені закони мають 
малу практику застосування80. 
Станом на 2019 рік Україна має 
статус пріоритетного спостере-
ження Торговельного представ-
ництва США81 за тими самими 
пунктами: ОКУ, використання 
неліцензійного ПО, інтер-
нет-піратство. Для ЄС Україна у 
другій групі пріоритетності спо-
стереження82.

Вкрай показовою стала ситуація 
з музичним номером на День 
Незалежності України 2020 року. 
24 серпня на Софійській площі 
було виконано 17-хвилинне 
попурі «Музична історія Неза-
лежності» зі 42 фрагментів пісень 
популярних виконавців. Закон 
дозволяє таке використання без 
попередньої згоди автора, та 
лише за умови зазначення імені 
автора та джерела запозичення, 
чого під час трансляції не було 
зроблено. Офіс Президента 
виконав вимоги закону лише 
постфактум83 і з помилками у 
зазначенні авторів. Якщо ж гово-
рити не лише про повагу до 
авторських прав, а й про гроші, 
то торенти, піратські завантажен-
ня, неліцензійний софт – за деся-
тиліття все це виховало в Україні 
певну “культуру” безкоштовного 
споживання. 

Згідно з опитуванням, 65,2% 
респондентів не отримують 
роялті за використання створе-
них або виконаних ними музич-
них творів. Більше того, з них 
74,6% ніколи навіть не намага-
лись це зробити. Водночас 
кожен з них має об’єм авторських 
та/або суміжних прав, а отже, 
кожен респондент повинен 
отримувати виплати за викори-
стання таких прав третіми особа-
ми. 
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Рис 2.19. Чи стикались автори з використанням їхнього твору без дозволу 
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Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 

Катастрофічна ситуація з авторськими та суміжними правами 
авторів/виконавців пісень нероздільна із загальною проблемою 
інтелектуальної власності в Україні. Так, у 2013 році Україна отримала 
найгірший з можливих статус пріоритетної іноземної держави від 
Управління Торговельного представництва США75. Підстав було три: 

1. Несправедливе, непрозоре управління системою зборів 
організаціями колективного управління. Україна сама визнавала 
проблему: роялті збирали “шахрайські” організації, правовласники 
отримували копійки, до відповідальності нікого не притягали. Крім 
того, була відсутня ОКУ, уповноважена державою збирати роялті у 
сфері публічного сповіщення щодо авторських прав.

2. Використання державними органами України неліцензійного ПЗ
. 
3. Інтернет-піратство. 

Майже п’ята частина основного тексту Угоди про асоціацію з Євро-
пейським Союзом присвячена питанню інтелектуальної власності76. 
Під загрозою санкцій з боку США та взявши на себе зобов’язання 
перед Євросоюзом, протягом останніх років Україна суттєво рефор-
мувала законодавство у сфері захисту інтелектуальної власності. 
Зокрема, у червні 2020 року Верховна Рада України ухвалила закон77, 
необхідний для створення національного органу інтелектуальної 
власності (буде створений на базі ДП “Український інститут інтелекту-

альної власності”, станом на сер-
пень 2020 року не функціонує). У 
вересні 2017 року розпочалась 
процедура створення Вищого 
суду з питань інтелектуальної 
власності78 (станом на серпень 
2020 року ще не функціонує). І, 
що найважливіше саме для 
музичної індустрії, 22 липня 2018 
року набув чинності Закон Украї-
ни “Про ефективне управління 
майновими правами правовлас-
ників у сфері авторського права і 
(або) суміжних прав”79. Станом на 
серпень 2020 року судом забло-
ковано процес акредитації у 
сфері публічного сповіщення 
щодо авторських прав, а радіо-
компанії та ГС “Український 
музичний альянс”, акредитована 
у сфері публічного сповіщення 
щодо суміжних прав, досі не 
змогли домовитися про тарифи 
за використання музичних 
творів і фонограм. Як і було обі-
цяно іноземним партнерам, 
Україна реформувала своє зако-
нодавство у сфері інтелектуаль-
ної власності та привела його у 
відповідність до західних стан-
дартів. Але залишаються прога-
лини, а ухвалені закони мають 
малу практику застосування80. 
Станом на 2019 рік Україна має 
статус пріоритетного спостере-
ження Торговельного представ-
ництва США81 за тими самими 
пунктами: ОКУ, використання 
неліцензійного ПО, інтер-
нет-піратство. Для ЄС Україна у 
другій групі пріоритетності спо-
стереження82.

Вкрай показовою стала ситуація 
з музичним номером на День 
Незалежності України 2020 року. 
24 серпня на Софійській площі 
було виконано 17-хвилинне 
попурі «Музична історія Неза-
лежності» зі 42 фрагментів пісень 
популярних виконавців. Закон 
дозволяє таке використання без 
попередньої згоди автора, та 
лише за умови зазначення імені 
автора та джерела запозичення, 
чого під час трансляції не було 
зроблено. Офіс Президента 
виконав вимоги закону лише 
постфактум83 і з помилками у 
зазначенні авторів. Якщо ж гово-
рити не лише про повагу до 
авторських прав, а й про гроші, 
то торенти, піратські завантажен-
ня, неліцензійний софт – за деся-
тиліття все це виховало в Україні 
певну “культуру” безкоштовного 
споживання. 

Згідно з опитуванням, 65,2% 
респондентів не отримують 
роялті за використання створе-
них або виконаних ними музич-
них творів. Більше того, з них 
74,6% ніколи навіть не намага-
лись це зробити. Водночас 
кожен з них має об’єм авторських 
та/або суміжних прав, а отже, 
кожен респондент повинен 
отримувати виплати за викори-
стання таких прав третіми особа-
ми. 
  

75 Office of United States Trade Representative (USTR) (2013) Identification of Ukraine as a Priority Foreign 
Country and Initiation of Investigation: https://www.regulations.gov/document?D=USTR-2013-0023-0001
76 Угода про асоціацію між Україною, з однієї сторони, та Європейським Союзом, Європейським співто-
вариством з атомної енергії і їхніми державами – членами, з іншої сторони: 
https://www.kmu.gov.ua/storage/app/media/ugoda-pro-asociaciyu/00ukraine-euassociationagreementbody.p
df
77  Проєкт Закону про внесення змін до деяких законодавчих актів України щодо створення національ-
ного органу інтелектуальної власності: http://w1.c1.rada.gov.ua/pls/zweb2/webproc4_1?pf3511=67060
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Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 

Катастрофічна ситуація з авторськими та суміжними правами 
авторів/виконавців пісень нероздільна із загальною проблемою 
інтелектуальної власності в Україні. Так, у 2013 році Україна отримала 
найгірший з можливих статус пріоритетної іноземної держави від 
Управління Торговельного представництва США75. Підстав було три: 

1. Несправедливе, непрозоре управління системою зборів 
організаціями колективного управління. Україна сама визнавала 
проблему: роялті збирали “шахрайські” організації, правовласники 
отримували копійки, до відповідальності нікого не притягали. Крім 
того, була відсутня ОКУ, уповноважена державою збирати роялті у 
сфері публічного сповіщення щодо авторських прав.

2. Використання державними органами України неліцензійного ПЗ
. 
3. Інтернет-піратство. 

Майже п’ята частина основного тексту Угоди про асоціацію з Євро-
пейським Союзом присвячена питанню інтелектуальної власності76. 
Під загрозою санкцій з боку США та взявши на себе зобов’язання 
перед Євросоюзом, протягом останніх років Україна суттєво рефор-
мувала законодавство у сфері захисту інтелектуальної власності. 
Зокрема, у червні 2020 року Верховна Рада України ухвалила закон77, 
необхідний для створення національного органу інтелектуальної 
власності (буде створений на базі ДП “Український інститут інтелекту-

альної власності”, станом на сер-
пень 2020 року не функціонує). У 
вересні 2017 року розпочалась 
процедура створення Вищого 
суду з питань інтелектуальної 
власності78 (станом на серпень 
2020 року ще не функціонує). І, 
що найважливіше саме для 
музичної індустрії, 22 липня 2018 
року набув чинності Закон Украї-
ни “Про ефективне управління 
майновими правами правовлас-
ників у сфері авторського права і 
(або) суміжних прав”79. Станом на 
серпень 2020 року судом забло-
ковано процес акредитації у 
сфері публічного сповіщення 
щодо авторських прав, а радіо-
компанії та ГС “Український 
музичний альянс”, акредитована 
у сфері публічного сповіщення 
щодо суміжних прав, досі не 
змогли домовитися про тарифи 
за використання музичних 
творів і фонограм. Як і було обі-
цяно іноземним партнерам, 
Україна реформувала своє зако-
нодавство у сфері інтелектуаль-
ної власності та привела його у 
відповідність до західних стан-
дартів. Але залишаються прога-
лини, а ухвалені закони мають 
малу практику застосування80. 
Станом на 2019 рік Україна має 
статус пріоритетного спостере-
ження Торговельного представ-
ництва США81 за тими самими 
пунктами: ОКУ, використання 
неліцензійного ПО, інтер-
нет-піратство. Для ЄС Україна у 
другій групі пріоритетності спо-
стереження82.

Вкрай показовою стала ситуація 
з музичним номером на День 
Незалежності України 2020 року. 
24 серпня на Софійській площі 
було виконано 17-хвилинне 
попурі «Музична історія Неза-
лежності» зі 42 фрагментів пісень 
популярних виконавців. Закон 
дозволяє таке використання без 
попередньої згоди автора, та 
лише за умови зазначення імені 
автора та джерела запозичення, 
чого під час трансляції не було 
зроблено. Офіс Президента 
виконав вимоги закону лише 
постфактум83 і з помилками у 
зазначенні авторів. Якщо ж гово-
рити не лише про повагу до 
авторських прав, а й про гроші, 
то торенти, піратські завантажен-
ня, неліцензійний софт – за деся-
тиліття все це виховало в Україні 
певну “культуру” безкоштовного 
споживання. 

Згідно з опитуванням, 65,2% 
респондентів не отримують 
роялті за використання створе-
них або виконаних ними музич-
них творів. Більше того, з них 
74,6% ніколи навіть не намага-
лись це зробити. Водночас 
кожен з них має об’єм авторських 
та/або суміжних прав, а отже, 
кожен респондент повинен 
отримувати виплати за викори-
стання таких прав третіми особа-
ми. 
  

78 Указ Президента України Про утворення Вищого суду з питань інтелектуальної власності: 
https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/299/2017#Text 
79 Закон України Про ефективне управління майновими правами правовласників у сфері авторського 
права і (або) суміжних прав: https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/2415-19#Text
80 Global Innovation Policy Center – Ukraine: 
https://www.theglobalipcenter.com/ipindex2019-details/?country=ua 
81 The Office of the United States Trade Representative (USTR) 2019 Special 301 Report: 
https://ustr.gov/sites/default/files/2019_Special_301_Report.pdf 
82 European Comission Report on the protection and enforcement of intellectual property rights in third 
countries: https://trade.ec.europa.eu/doclib/docs/2020/january/tradoc_158561.pdf 
83 Опубліковано повний перелік композицій, використаних при створенні музичного номера до Дня 
Незалежності України – Офіс Президента: 
https://www.president.gov.ua/news/opublikovano-povnij-perelik-kompozicij-vikoristanih-pri-stvo-63077 
 

У Європі понад 250 організацій 
колективного управління – як 
правило, у країні існує одна 
ОКУ, що представляє всі або 
деякі права правовласників за 
категоріями: ОКУ для авторів, 
виробників записів, продю-
серів, виконавців тощо84. Заз-
вичай вони належать до Міжна-
родної конфедерації товариств 
авторів та композиторів 
(CISAC). В Україні ж лише одна 
ОКУ має членство у CISAC – ГО 
“Українська агенція з авторсь-
ких та суміжних прав”. 

Станом на серпень 2020 року в 
Україні 17 організацій колек-
тивного управління. За новим 
законодавством, їх акредиту-
ють за відповідною сферою за 
принципом репрезентатив-
ності, наразі таку акредитацію 
щодо суміжних прав мають 
лише чотири ОКУ: Громадська 
спілка “Українська ліга авторсь-
ких та суміжних прав”, Громад-

ська спілка “Український 
музичний альянс”, Всеукраїн-
ська громадська організація 
“Всеукраїнське агентство 
авторських прав”, Громадська 
спілка “Коаліція аудіовізуаль-
них і музичних прав”. Незавер-
шеним лишається процес 
акредитації за двома сферами, 
зокрема через суд і дію обме-
жувальних заходів у зв’язку з 
пандемією COVID-19:

 • публічне виконання му-
зичних недраматичних творів 
з текстом і без тексту, включно 
з тими творами, що включені 
до складу аудіовізуальних 
творів;
 • публічне сповіщення 
музичних недраматичних тво- 
рів з текстом і без тексту, 
включно з тими творами, що 
включені до складу аудіовізу-
альних творів, крім кабельної 
ретрансляції.

Щороку організації колектив-
ного управління у ЄС збирають 
близько 6 млрд євро. Більша 
частина доходів – понад 80% 
надходить саме від музичної 
творчості85. Роялті як стабіль-
ний і пасивний дохід є значною 
часткою у структурі доходів 
європейських авторів та вико-
навців: в Угорщині вона стано-
вить 26%, у Словаччині – 19%86. 
Як уже було зазначено, під час 
опитування лише 5,3% респон-
дентів, що заробляють музи-
кою, вказали роялті як вид 
доходу. Водночас порахувати, 
скільки реально збирають та 
виплачують роялті в України 
(повний обсяг ринку) немож-
ливо через відсутність повної 
та прозорої звітності від усіх 
ОКУ. За офіційними даними та 
оцінками опитаних нами екс-
пертів, у 2019 році було зібрано 
до 100 млн грн. Для порівняння, 
у сусідній Польщі лише CISAC 
декларує близько 112 млн євро 
зборів87, що в понад 32 рази 
більше. Скільки мають збирати 
в Україні, теж важко оцінити –  
досі не встановлені тарифи, – 
але за тими ж оцінками опита-
них експертів, щонайменше в 
десять разів більше. Для при-
кладу, за словами представни-
ка ГС “УЛАСП”, аналогічна ОКУ 
в Польщі має 127 тисяч ліцензо-
ваних об’єктів (закладів харчу-
вання, торгівлі, надання 
послуг), з яких платили близько 
90 тисяч, а в Україні близько 17 
тисяч ліцензованих об’єктів (у 
7,5 разу менше). 

На думку представника однієї з 
ОКУ, нині збори низькі не лише 
через небажання споживачів 
платити, а й через неефективну 
роботу самих організацій 
колективного управління. 
Майже не розбудована систе-
ма зборів, а її створення та 
функціонування потребує 
багато грошей і часу.

Управління своїми правами 
автори здійснюють особисто, 
через повіреного або через 
організацію колективного 
управління (згідно зі ст. 15 
Закону України «Про авторське 
право та суміжні права»), бо 
жоден автор не в змозі само-
стійно відстежити правомір-
ність використання результатів 
своєї праці, оскільки це 
відволікатиме його від творчо-
го процесу. Треті особи 
(повірені) також навряд чи впо-
раються з цим завданням 
(якщо це не видавці, яким 
автори фактично передали всі 
свої права, а вони стали їх пра-
вовласниками), адже викори-
стання об’єктів інтелектуальної 
власності може здійснюватись 
по всьому світу – і одна людина 
фізично не здатна проконтро-
лювати ці процеси. За таких 
обставин ефективно відстежи-
ти порушення авторських прав 
можуть лише професійні об'єд-
нання – організації колективно-
го управління.

Схема отримання роялті авто-
рами/виконавцями така: ОКУ та 
користувач укладають договір, 

користувач сплачує кошти за 
використання творів, ОКУ 
кошти збирає, розподіляє і 
виплачує автору та/або правов-
ласнику. Користувачем є радіо, 
телебачення, кабельні опера-
тори, кафе, бари, заклади тор-
гівлі та послуг, імпортери гад-
жетів тощо. Правовласник 
та/або автор повинні мати під-
писані договори з кожною з 
акредитованих ОКУ, щоб отри-
мувати повний обсяг зборів від 
авторських та/або суміжних 
прав. 

Процес укладання договорів 
не викликає недовіри; за сло-
вами опитаних представників 
ОКУ, він є максимально прозо-
рим. Договір укладається за 
результатами переговорів 
згідно з визначеним тарифом 
винагороди. Будь-який правов-
ласник та/або автор має право 
витребувати інформацію про 
всі чи окремі укладені догово-
ри між ОКУ та користувачами. 

Як і будь-який бізнес, користу-
вачі прагнуть мінімізувати свої 
видатки – і платити або не 
хочуть, або хочуть за мінімаль-
ним тарифом. Річ і в тому, що до 
реформи законодавства у 
сфері інтелектуальної власності 
безліч ОКУ, що існували (і досі 
існують) в Україні, демпінгува-
ли тариф, після чого збирали 
роялті – і просто не виплачува-
ли їх авторам, залишаючи собі 
як “адміністрування зборів”. На 
думку опитаних експертів, 
користувач звик платити мало, і 
його насправді не хвилює, чи 
отримає автор/виконавець 
адекватні авторські відрахуван-
ня. 

Усі керівники ОКУ, з якими 
були проведені глибинні 
інтерв’ю, підтвердили: зазви-
чай засновниками ОКУ в 
Україні є видавці та рекордин-
гові компанії, вони ж є правов-
ласниками авторських та/або 
суміжних прав. Автор може 
вибирати між особистим 
управлінням авторськими 
та/або суміжними правами та 
управлінням через видавця (у 
США частіше вибирають другу 
схему, у Європі частка прямих 
договорів безпосередньо з 
авторами вища). 

В Україні автори демонструють 
відсутність бажання особисто 
управляти правами. За слова-
ми директора однієї з ОКУ, за 
останні два роки вони зв’язали-
ся з переважною більшістю 
популярних артистів, чиїми 
правами керують через видав-
ництва, щоб умовити їх підпи-
сати договори про управління 
правами напряму. Жоден вико-
навець не захотів укласти 
прямий контракт. На це є низка 
причин, серед них: 

 • Податки та самостійний 
контроль використання зібра-
них коштів, акумульованих на 
власних підприємствах (з обра-
ною системою оподаткування 
згідно з нормами чинного зако-
нодавства). Фізичні особи спла-
чують 19,5% податків – 18% 
ПДФО та 1,5% військовий збір 
(податковим агентом є ОКУ). Це 
ж одна з багатьох причин, чому 
більшість популярних та касо-
вих артистів мають власні 
видавництва як зареєстровані 
юридичні особи: Джамала – 
Enjoy! Records, Тіна Кароль – 
“Дім культури”, проєкти Потапа 

(в тому числі, поп-гурт “Время и 
стекло”) – MOZGI, “Океан Ельзи” 
(Святослав Вакарчук) – “Супер-
симетрія” тощо. 

 • Пакетний договір з 
видавництвом. Окрім послуг 
управління авторськими та 
суміжними правами, видавниц- 
тво надає артистам й інші,  зо-
крема промотування. 

 • Низька юридична 
обізнаність та небажання 
авторів розбиратись у біль-
шості правових питань через 
невмотивованість. Навіть для 
популярних і концертуючих 
авторів роялті і взагалі будь-які 
надходження від публічного 
сповіщення і виконання 
завжди були настільки несут-
тєвими у грошовому еквіва-
ленті (якщо їх порівнювати з 
доходами від концертної діяль-
ності), що майже ніхто не 
замислювався про врегулю-
вання цього питання на належ-
ному рівні та віддавав виключ-
ні майнові авторські та/ або 
суміжні права в управління/во-
лодіння та розпорядження 
видавцю. 

Крім того, за зізнанням дирек-
тора тієї ж ОКУ, під час рефор-
мування ринку колективного 
управління вони зверталися 
безпосередньо до авторів, щоб 
дізнатися їхнє бачення побудо-
ви процесів: які, на їхню думку, 
мають бути впроваджені пра-
вила, щоб самі автори отриму-
вали виплати авторської вина-
городи як пасивний дохід про-
тягом багатьох років. Восьмеро 
з десяти авторів повідомили, 
що їх не турбує виплата роялті, 
вони хочуть отримувати гоно-

рар за продану виконавцям 
пісню разом із відчуженням 
всіх майнових авторських прав 
на неї – і на цьому все. 

З надходжень від користувачів 
ОКУ утримують 20% на збір і 
розподілення та іноді ще 
додатково 5% “на боротьбу з 
недбалими платниками” (вияв-
лення порушень (претензійна 
робота) та судові проваджен-
ня). Тобто правовласники 
та/або автори (але найчастіше 
це видавці) отримують від ОКУ 
75-80% від сплаченої користу-
вачами авторської винагороди. 
З цієї суми видавці сплачують 
податки (залежить від системи 
оподаткування їх юридичних 
осіб – від 15%), забирають свою 
частку за управління правами 
(залежить від умов контракту з 
безпосереднім автором/вико-
навцем – зазвичай мова ще про 
20-40%, але частка видавця 
може бути і меншою для “вели-
ких” популярних артистів та 
істотно більшою для “малень-
ких”). Також не слід забувати, 
що кошти, які акумулює в себе 
на рахунках видавець, – це не 
остаточна сума до сплати авто-
рові/виконавцеві. Є ще подат-
кове навантаження у розмірі 
19,5%, яке видавець повинен 
утримати як податковий агент 
автора під час виплати автор-
ської винагороди. Тобто з 
грошей, які сплатили користу-
вачі, зібрали ОКУ та утримали 
видавці, автор/виконавець 
врешті-решт матиме менше 
50%. Ось справжня причина, 
чому багато артистів прагнуть 
створювати свої видавництва 
та зберігати в себе максималь-
ну кількість авторської винаго-
роди.

За словами одного з них, його 
видавець не показував у своїх 
звітах, скільки і звідки надхо-
дить авторських відрахувань, а 
коли артист зібрався розірвати 
договір і забрати з управління 
правами свої твори, той вида-
вець показав в іншому звітному 
кварталі набагато більшу суму 
зборів. Проте проблема поля-
гає ще й у тому, що навіть якщо 
автор вирішить піти від видав-
ця і самостійно укласти договір 
з ОКУ, той самий видавець 
може виявитися співзасновни-
ком тієї ОКУ (навіть акредито-
ваної за новими правилами, 
згідно з нормами закону) – і 
ОКУ тоді може надати автору 
звіт про виплату роялті за 
певний період, за яким автор 
буде отримувати ще менше, 
ніж коли був підписаний за 
договором з видавцем. 

Згідно з проведених інтерв’ю, 
саме людський фактор викли-
кає найбільшу недовіру у про-
цесі збору та розподілу коштів. 
У ГО “УААСП” розповідають, що 
намагаються розробити про-
граму, яка мінімізує або повні-
стю виключить людський 
фактор під час розподілу. 
Донині в Україні це відбуваєть-
ся у напівручному режимі. Але і 
в цьому є нюанс: як розповідає 
представник ОКУ, акредитова-
ної на збори роялті з закладів 
харчування, торгівлі та обслуго-
вування, українські видавці 
категорично проти розподілен-
ня коштів за реальними звіта-
ми від споживачів – майже всі 
гроші підуть західним арти-
стам, оскільки у закладах 
здебільшого грають музику без 
текстів або пісні англійською. 

Усі опитані представники 
організацій колективного 
управління визнають: більшість 
правовласників вважають суми 
від роялті дуже низькими – і 
представники ОКУ з цим 
погоджуються. Але, на їхню 
думку, значною мірою це зале-
жить від того, скільки платять 
самі користувачі. Що стосується 
зборів з живих виступів, то 
виконавці самі підписують від-
мовні листи (про це детальніше 
у розділі “Концертна інду-
стрія”). Кабельні оператори 
занижують кількість абонентів, 
радіо вважають запропоновані 
тарифи зависокими, імпортери 
гаджетів відмовляються плати-
ти. За словами представника 
однієї з ОКУ, споживачі почнуть 
сплачувати роялті тоді, коли 
виплати за договорами стануть 
для них вигіднішими за випла-
ти штрафів. Наприклад, одна з 
уже акредитованих на збори за 
суміжними правами організа-
цій щомісяця фіксує 500 пору-
шень у закладах харчування та 
торгівлі і, відповідно, подає до 
суду сотні позовів. Середня 
сума позову – 200 тисяч гри-
вень, причому виграшними є 
70% таких судів. Хоча виникає 
ще питання виконання таких 
судових рішень, які набрали 
законної сили, та стягнення 
відшкодувань.

Водночас нині в Україні фак-
тично з нуля будується ринок 
цивілізованого колективного 
управління авторськими та/або 
суміжними правами – і, за оцін-
ками опитаних експертів, цей 
процес триватиме ще якийсь 
час і затягнеться через суди.  
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Ні, намагалися, але безуспішно Ні, не намагалися

 Рис 2.20. Чи отримують автори/виконавці пісень роялті 

А
В

ТО
Р

И
 Т

А
 В

И
К

О
Н

А
В

Ц
І

61

Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 

Катастрофічна ситуація з авторськими та суміжними правами 
авторів/виконавців пісень нероздільна із загальною проблемою 
інтелектуальної власності в Україні. Так, у 2013 році Україна отримала 
найгірший з можливих статус пріоритетної іноземної держави від 
Управління Торговельного представництва США75. Підстав було три: 

1. Несправедливе, непрозоре управління системою зборів 
організаціями колективного управління. Україна сама визнавала 
проблему: роялті збирали “шахрайські” організації, правовласники 
отримували копійки, до відповідальності нікого не притягали. Крім 
того, була відсутня ОКУ, уповноважена державою збирати роялті у 
сфері публічного сповіщення щодо авторських прав.

2. Використання державними органами України неліцензійного ПЗ
. 
3. Інтернет-піратство. 

Майже п’ята частина основного тексту Угоди про асоціацію з Євро-
пейським Союзом присвячена питанню інтелектуальної власності76. 
Під загрозою санкцій з боку США та взявши на себе зобов’язання 
перед Євросоюзом, протягом останніх років Україна суттєво рефор-
мувала законодавство у сфері захисту інтелектуальної власності. 
Зокрема, у червні 2020 року Верховна Рада України ухвалила закон77, 
необхідний для створення національного органу інтелектуальної 
власності (буде створений на базі ДП “Український інститут інтелекту-

альної власності”, станом на сер-
пень 2020 року не функціонує). У 
вересні 2017 року розпочалась 
процедура створення Вищого 
суду з питань інтелектуальної 
власності78 (станом на серпень 
2020 року ще не функціонує). І, 
що найважливіше саме для 
музичної індустрії, 22 липня 2018 
року набув чинності Закон Украї-
ни “Про ефективне управління 
майновими правами правовлас-
ників у сфері авторського права і 
(або) суміжних прав”79. Станом на 
серпень 2020 року судом забло-
ковано процес акредитації у 
сфері публічного сповіщення 
щодо авторських прав, а радіо-
компанії та ГС “Український 
музичний альянс”, акредитована 
у сфері публічного сповіщення 
щодо суміжних прав, досі не 
змогли домовитися про тарифи 
за використання музичних 
творів і фонограм. Як і було обі-
цяно іноземним партнерам, 
Україна реформувала своє зако-
нодавство у сфері інтелектуаль-
ної власності та привела його у 
відповідність до західних стан-
дартів. Але залишаються прога-
лини, а ухвалені закони мають 
малу практику застосування80. 
Станом на 2019 рік Україна має 
статус пріоритетного спостере-
ження Торговельного представ-
ництва США81 за тими самими 
пунктами: ОКУ, використання 
неліцензійного ПО, інтер-
нет-піратство. Для ЄС Україна у 
другій групі пріоритетності спо-
стереження82.

Вкрай показовою стала ситуація 
з музичним номером на День 
Незалежності України 2020 року. 
24 серпня на Софійській площі 
було виконано 17-хвилинне 
попурі «Музична історія Неза-
лежності» зі 42 фрагментів пісень 
популярних виконавців. Закон 
дозволяє таке використання без 
попередньої згоди автора, та 
лише за умови зазначення імені 
автора та джерела запозичення, 
чого під час трансляції не було 
зроблено. Офіс Президента 
виконав вимоги закону лише 
постфактум83 і з помилками у 
зазначенні авторів. Якщо ж гово-
рити не лише про повагу до 
авторських прав, а й про гроші, 
то торенти, піратські завантажен-
ня, неліцензійний софт – за деся-
тиліття все це виховало в Україні 
певну “культуру” безкоштовного 
споживання. 

Згідно з опитуванням, 65,2% 
респондентів не отримують 
роялті за використання створе-
них або виконаних ними музич-
них творів. Більше того, з них 
74,6% ніколи навіть не намага-
лись це зробити. Водночас 
кожен з них має об’єм авторських 
та/або суміжних прав, а отже, 
кожен респондент повинен 
отримувати виплати за викори-
стання таких прав третіми особа-
ми. 
  

84 Directive on collective management of copyright and related rights and multi-territorial licensing – 
frequently asked questions: https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/de/MEMO_14_79 
 

У Європі понад 250 організацій 
колективного управління – як 
правило, у країні існує одна 
ОКУ, що представляє всі або 
деякі права правовласників за 
категоріями: ОКУ для авторів, 
виробників записів, продю-
серів, виконавців тощо84. Заз-
вичай вони належать до Міжна-
родної конфедерації товариств 
авторів та композиторів 
(CISAC). В Україні ж лише одна 
ОКУ має членство у CISAC – ГО 
“Українська агенція з авторсь-
ких та суміжних прав”. 

Станом на серпень 2020 року в 
Україні 17 організацій колек-
тивного управління. За новим 
законодавством, їх акредиту-
ють за відповідною сферою за 
принципом репрезентатив-
ності, наразі таку акредитацію 
щодо суміжних прав мають 
лише чотири ОКУ: Громадська 
спілка “Українська ліга авторсь-
ких та суміжних прав”, Громад-

ська спілка “Український 
музичний альянс”, Всеукраїн-
ська громадська організація 
“Всеукраїнське агентство 
авторських прав”, Громадська 
спілка “Коаліція аудіовізуаль-
них і музичних прав”. Незавер-
шеним лишається процес 
акредитації за двома сферами, 
зокрема через суд і дію обме-
жувальних заходів у зв’язку з 
пандемією COVID-19:

 • публічне виконання му-
зичних недраматичних творів 
з текстом і без тексту, включно 
з тими творами, що включені 
до складу аудіовізуальних 
творів;
 • публічне сповіщення 
музичних недраматичних тво- 
рів з текстом і без тексту, 
включно з тими творами, що 
включені до складу аудіовізу-
альних творів, крім кабельної 
ретрансляції.

Щороку організації колектив-
ного управління у ЄС збирають 
близько 6 млрд євро. Більша 
частина доходів – понад 80% 
надходить саме від музичної 
творчості85. Роялті як стабіль-
ний і пасивний дохід є значною 
часткою у структурі доходів 
європейських авторів та вико-
навців: в Угорщині вона стано-
вить 26%, у Словаччині – 19%86. 
Як уже було зазначено, під час 
опитування лише 5,3% респон-
дентів, що заробляють музи-
кою, вказали роялті як вид 
доходу. Водночас порахувати, 
скільки реально збирають та 
виплачують роялті в України 
(повний обсяг ринку) немож-
ливо через відсутність повної 
та прозорої звітності від усіх 
ОКУ. За офіційними даними та 
оцінками опитаних нами екс-
пертів, у 2019 році було зібрано 
до 100 млн грн. Для порівняння, 
у сусідній Польщі лише CISAC 
декларує близько 112 млн євро 
зборів87, що в понад 32 рази 
більше. Скільки мають збирати 
в Україні, теж важко оцінити –  
досі не встановлені тарифи, – 
але за тими ж оцінками опита-
них експертів, щонайменше в 
десять разів більше. Для при-
кладу, за словами представни-
ка ГС “УЛАСП”, аналогічна ОКУ 
в Польщі має 127 тисяч ліцензо-
ваних об’єктів (закладів харчу-
вання, торгівлі, надання 
послуг), з яких платили близько 
90 тисяч, а в Україні близько 17 
тисяч ліцензованих об’єктів (у 
7,5 разу менше). 

На думку представника однієї з 
ОКУ, нині збори низькі не лише 
через небажання споживачів 
платити, а й через неефективну 
роботу самих організацій 
колективного управління. 
Майже не розбудована систе-
ма зборів, а її створення та 
функціонування потребує 
багато грошей і часу.

Управління своїми правами 
автори здійснюють особисто, 
через повіреного або через 
організацію колективного 
управління (згідно зі ст. 15 
Закону України «Про авторське 
право та суміжні права»), бо 
жоден автор не в змозі само-
стійно відстежити правомір-
ність використання результатів 
своєї праці, оскільки це 
відволікатиме його від творчо-
го процесу. Треті особи 
(повірені) також навряд чи впо-
раються з цим завданням 
(якщо це не видавці, яким 
автори фактично передали всі 
свої права, а вони стали їх пра-
вовласниками), адже викори-
стання об’єктів інтелектуальної 
власності може здійснюватись 
по всьому світу – і одна людина 
фізично не здатна проконтро-
лювати ці процеси. За таких 
обставин ефективно відстежи-
ти порушення авторських прав 
можуть лише професійні об'єд-
нання – організації колективно-
го управління.

Схема отримання роялті авто-
рами/виконавцями така: ОКУ та 
користувач укладають договір, 

користувач сплачує кошти за 
використання творів, ОКУ 
кошти збирає, розподіляє і 
виплачує автору та/або правов-
ласнику. Користувачем є радіо, 
телебачення, кабельні опера-
тори, кафе, бари, заклади тор-
гівлі та послуг, імпортери гад-
жетів тощо. Правовласник 
та/або автор повинні мати під-
писані договори з кожною з 
акредитованих ОКУ, щоб отри-
мувати повний обсяг зборів від 
авторських та/або суміжних 
прав. 

Процес укладання договорів 
не викликає недовіри; за сло-
вами опитаних представників 
ОКУ, він є максимально прозо-
рим. Договір укладається за 
результатами переговорів 
згідно з визначеним тарифом 
винагороди. Будь-який правов-
ласник та/або автор має право 
витребувати інформацію про 
всі чи окремі укладені догово-
ри між ОКУ та користувачами. 

Як і будь-який бізнес, користу-
вачі прагнуть мінімізувати свої 
видатки – і платити або не 
хочуть, або хочуть за мінімаль-
ним тарифом. Річ і в тому, що до 
реформи законодавства у 
сфері інтелектуальної власності 
безліч ОКУ, що існували (і досі 
існують) в Україні, демпінгува-
ли тариф, після чого збирали 
роялті – і просто не виплачува-
ли їх авторам, залишаючи собі 
як “адміністрування зборів”. На 
думку опитаних експертів, 
користувач звик платити мало, і 
його насправді не хвилює, чи 
отримає автор/виконавець 
адекватні авторські відрахуван-
ня. 

Усі керівники ОКУ, з якими 
були проведені глибинні 
інтерв’ю, підтвердили: зазви-
чай засновниками ОКУ в 
Україні є видавці та рекордин-
гові компанії, вони ж є правов-
ласниками авторських та/або 
суміжних прав. Автор може 
вибирати між особистим 
управлінням авторськими 
та/або суміжними правами та 
управлінням через видавця (у 
США частіше вибирають другу 
схему, у Європі частка прямих 
договорів безпосередньо з 
авторами вища). 

В Україні автори демонструють 
відсутність бажання особисто 
управляти правами. За слова-
ми директора однієї з ОКУ, за 
останні два роки вони зв’язали-
ся з переважною більшістю 
популярних артистів, чиїми 
правами керують через видав-
ництва, щоб умовити їх підпи-
сати договори про управління 
правами напряму. Жоден вико-
навець не захотів укласти 
прямий контракт. На це є низка 
причин, серед них: 

 • Податки та самостійний 
контроль використання зібра-
них коштів, акумульованих на 
власних підприємствах (з обра-
ною системою оподаткування 
згідно з нормами чинного зако-
нодавства). Фізичні особи спла-
чують 19,5% податків – 18% 
ПДФО та 1,5% військовий збір 
(податковим агентом є ОКУ). Це 
ж одна з багатьох причин, чому 
більшість популярних та касо-
вих артистів мають власні 
видавництва як зареєстровані 
юридичні особи: Джамала – 
Enjoy! Records, Тіна Кароль – 
“Дім культури”, проєкти Потапа 

(в тому числі, поп-гурт “Время и 
стекло”) – MOZGI, “Океан Ельзи” 
(Святослав Вакарчук) – “Супер-
симетрія” тощо. 

 • Пакетний договір з 
видавництвом. Окрім послуг 
управління авторськими та 
суміжними правами, видавниц- 
тво надає артистам й інші,  зо-
крема промотування. 

 • Низька юридична 
обізнаність та небажання 
авторів розбиратись у біль-
шості правових питань через 
невмотивованість. Навіть для 
популярних і концертуючих 
авторів роялті і взагалі будь-які 
надходження від публічного 
сповіщення і виконання 
завжди були настільки несут-
тєвими у грошовому еквіва-
ленті (якщо їх порівнювати з 
доходами від концертної діяль-
ності), що майже ніхто не 
замислювався про врегулю-
вання цього питання на належ-
ному рівні та віддавав виключ-
ні майнові авторські та/ або 
суміжні права в управління/во-
лодіння та розпорядження 
видавцю. 

Крім того, за зізнанням дирек-
тора тієї ж ОКУ, під час рефор-
мування ринку колективного 
управління вони зверталися 
безпосередньо до авторів, щоб 
дізнатися їхнє бачення побудо-
ви процесів: які, на їхню думку, 
мають бути впроваджені пра-
вила, щоб самі автори отриму-
вали виплати авторської вина-
городи як пасивний дохід про-
тягом багатьох років. Восьмеро 
з десяти авторів повідомили, 
що їх не турбує виплата роялті, 
вони хочуть отримувати гоно-

рар за продану виконавцям 
пісню разом із відчуженням 
всіх майнових авторських прав 
на неї – і на цьому все. 

З надходжень від користувачів 
ОКУ утримують 20% на збір і 
розподілення та іноді ще 
додатково 5% “на боротьбу з 
недбалими платниками” (вияв-
лення порушень (претензійна 
робота) та судові проваджен-
ня). Тобто правовласники 
та/або автори (але найчастіше 
це видавці) отримують від ОКУ 
75-80% від сплаченої користу-
вачами авторської винагороди. 
З цієї суми видавці сплачують 
податки (залежить від системи 
оподаткування їх юридичних 
осіб – від 15%), забирають свою 
частку за управління правами 
(залежить від умов контракту з 
безпосереднім автором/вико-
навцем – зазвичай мова ще про 
20-40%, але частка видавця 
може бути і меншою для “вели-
ких” популярних артистів та 
істотно більшою для “малень-
ких”). Також не слід забувати, 
що кошти, які акумулює в себе 
на рахунках видавець, – це не 
остаточна сума до сплати авто-
рові/виконавцеві. Є ще подат-
кове навантаження у розмірі 
19,5%, яке видавець повинен 
утримати як податковий агент 
автора під час виплати автор-
ської винагороди. Тобто з 
грошей, які сплатили користу-
вачі, зібрали ОКУ та утримали 
видавці, автор/виконавець 
врешті-решт матиме менше 
50%. Ось справжня причина, 
чому багато артистів прагнуть 
створювати свої видавництва 
та зберігати в себе максималь-
ну кількість авторської винаго-
роди.

За словами одного з них, його 
видавець не показував у своїх 
звітах, скільки і звідки надхо-
дить авторських відрахувань, а 
коли артист зібрався розірвати 
договір і забрати з управління 
правами свої твори, той вида-
вець показав в іншому звітному 
кварталі набагато більшу суму 
зборів. Проте проблема поля-
гає ще й у тому, що навіть якщо 
автор вирішить піти від видав-
ця і самостійно укласти договір 
з ОКУ, той самий видавець 
може виявитися співзасновни-
ком тієї ОКУ (навіть акредито-
ваної за новими правилами, 
згідно з нормами закону) – і 
ОКУ тоді може надати автору 
звіт про виплату роялті за 
певний період, за яким автор 
буде отримувати ще менше, 
ніж коли був підписаний за 
договором з видавцем. 

Згідно з проведених інтерв’ю, 
саме людський фактор викли-
кає найбільшу недовіру у про-
цесі збору та розподілу коштів. 
У ГО “УААСП” розповідають, що 
намагаються розробити про-
граму, яка мінімізує або повні-
стю виключить людський 
фактор під час розподілу. 
Донині в Україні це відбуваєть-
ся у напівручному режимі. Але і 
в цьому є нюанс: як розповідає 
представник ОКУ, акредитова-
ної на збори роялті з закладів 
харчування, торгівлі та обслуго-
вування, українські видавці 
категорично проти розподілен-
ня коштів за реальними звіта-
ми від споживачів – майже всі 
гроші підуть західним арти-
стам, оскільки у закладах 
здебільшого грають музику без 
текстів або пісні англійською. 

Усі опитані представники 
організацій колективного 
управління визнають: більшість 
правовласників вважають суми 
від роялті дуже низькими – і 
представники ОКУ з цим 
погоджуються. Але, на їхню 
думку, значною мірою це зале-
жить від того, скільки платять 
самі користувачі. Що стосується 
зборів з живих виступів, то 
виконавці самі підписують від-
мовні листи (про це детальніше 
у розділі “Концертна інду-
стрія”). Кабельні оператори 
занижують кількість абонентів, 
радіо вважають запропоновані 
тарифи зависокими, імпортери 
гаджетів відмовляються плати-
ти. За словами представника 
однієї з ОКУ, споживачі почнуть 
сплачувати роялті тоді, коли 
виплати за договорами стануть 
для них вигіднішими за випла-
ти штрафів. Наприклад, одна з 
уже акредитованих на збори за 
суміжними правами організа-
цій щомісяця фіксує 500 пору-
шень у закладах харчування та 
торгівлі і, відповідно, подає до 
суду сотні позовів. Середня 
сума позову – 200 тисяч гри-
вень, причому виграшними є 
70% таких судів. Хоча виникає 
ще питання виконання таких 
судових рішень, які набрали 
законної сили, та стягнення 
відшкодувань.

Водночас нині в Україні фак-
тично з нуля будується ринок 
цивілізованого колективного 
управління авторськими та/або 
суміжними правами – і, за оцін-
ками опитаних експертів, цей 
процес триватиме ще якийсь 
час і затягнеться через суди.  

Ті, для кого музика є 
основним джерелом 

доходу

Ті, для кого музика є 
другорядним джере-

лом доходу

Ті, для кого музика є 
хобі

Сукупно
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Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 

У Європі понад 250 організацій 
колективного управління – як 
правило, у країні існує одна 
ОКУ, що представляє всі або 
деякі права правовласників за 
категоріями: ОКУ для авторів, 
виробників записів, продю-
серів, виконавців тощо84. Заз-
вичай вони належать до Міжна-
родної конфедерації товариств 
авторів та композиторів 
(CISAC). В Україні ж лише одна 
ОКУ має членство у CISAC – ГО 
“Українська агенція з авторсь-
ких та суміжних прав”. 

Станом на серпень 2020 року в 
Україні 17 організацій колек-
тивного управління. За новим 
законодавством, їх акредиту-
ють за відповідною сферою за 
принципом репрезентатив-
ності, наразі таку акредитацію 
щодо суміжних прав мають 
лише чотири ОКУ: Громадська 
спілка “Українська ліга авторсь-
ких та суміжних прав”, Громад-

ська спілка “Український 
музичний альянс”, Всеукраїн-
ська громадська організація 
“Всеукраїнське агентство 
авторських прав”, Громадська 
спілка “Коаліція аудіовізуаль-
них і музичних прав”. Незавер-
шеним лишається процес 
акредитації за двома сферами, 
зокрема через суд і дію обме-
жувальних заходів у зв’язку з 
пандемією COVID-19:

 • публічне виконання му-
зичних недраматичних творів 
з текстом і без тексту, включно 
з тими творами, що включені 
до складу аудіовізуальних 
творів;
 • публічне сповіщення 
музичних недраматичних тво- 
рів з текстом і без тексту, 
включно з тими творами, що 
включені до складу аудіовізу-
альних творів, крім кабельної 
ретрансляції.

Щороку організації колектив-
ного управління у ЄС збирають 
близько 6 млрд євро. Більша 
частина доходів – понад 80% 
надходить саме від музичної 
творчості85. Роялті як стабіль-
ний і пасивний дохід є значною 
часткою у структурі доходів 
європейських авторів та вико-
навців: в Угорщині вона стано-
вить 26%, у Словаччині – 19%86. 
Як уже було зазначено, під час 
опитування лише 5,3% респон-
дентів, що заробляють музи-
кою, вказали роялті як вид 
доходу. Водночас порахувати, 
скільки реально збирають та 
виплачують роялті в України 
(повний обсяг ринку) немож-
ливо через відсутність повної 
та прозорої звітності від усіх 
ОКУ. За офіційними даними та 
оцінками опитаних нами екс-
пертів, у 2019 році було зібрано 
до 100 млн грн. Для порівняння, 
у сусідній Польщі лише CISAC 
декларує близько 112 млн євро 
зборів87, що в понад 32 рази 
більше. Скільки мають збирати 
в Україні, теж важко оцінити –  
досі не встановлені тарифи, – 
але за тими ж оцінками опита-
них експертів, щонайменше в 
десять разів більше. Для при-
кладу, за словами представни-
ка ГС “УЛАСП”, аналогічна ОКУ 
в Польщі має 127 тисяч ліцензо-
ваних об’єктів (закладів харчу-
вання, торгівлі, надання 
послуг), з яких платили близько 
90 тисяч, а в Україні близько 17 
тисяч ліцензованих об’єктів (у 
7,5 разу менше). 

На думку представника однієї з 
ОКУ, нині збори низькі не лише 
через небажання споживачів 
платити, а й через неефективну 
роботу самих організацій 
колективного управління. 
Майже не розбудована систе-
ма зборів, а її створення та 
функціонування потребує 
багато грошей і часу.

Управління своїми правами 
автори здійснюють особисто, 
через повіреного або через 
організацію колективного 
управління (згідно зі ст. 15 
Закону України «Про авторське 
право та суміжні права»), бо 
жоден автор не в змозі само-
стійно відстежити правомір-
ність використання результатів 
своєї праці, оскільки це 
відволікатиме його від творчо-
го процесу. Треті особи 
(повірені) також навряд чи впо-
раються з цим завданням 
(якщо це не видавці, яким 
автори фактично передали всі 
свої права, а вони стали їх пра-
вовласниками), адже викори-
стання об’єктів інтелектуальної 
власності може здійснюватись 
по всьому світу – і одна людина 
фізично не здатна проконтро-
лювати ці процеси. За таких 
обставин ефективно відстежи-
ти порушення авторських прав 
можуть лише професійні об'єд-
нання – організації колективно-
го управління.

Схема отримання роялті авто-
рами/виконавцями така: ОКУ та 
користувач укладають договір, 

користувач сплачує кошти за 
використання творів, ОКУ 
кошти збирає, розподіляє і 
виплачує автору та/або правов-
ласнику. Користувачем є радіо, 
телебачення, кабельні опера-
тори, кафе, бари, заклади тор-
гівлі та послуг, імпортери гад-
жетів тощо. Правовласник 
та/або автор повинні мати під-
писані договори з кожною з 
акредитованих ОКУ, щоб отри-
мувати повний обсяг зборів від 
авторських та/або суміжних 
прав. 

Процес укладання договорів 
не викликає недовіри; за сло-
вами опитаних представників 
ОКУ, він є максимально прозо-
рим. Договір укладається за 
результатами переговорів 
згідно з визначеним тарифом 
винагороди. Будь-який правов-
ласник та/або автор має право 
витребувати інформацію про 
всі чи окремі укладені догово-
ри між ОКУ та користувачами. 

Як і будь-який бізнес, користу-
вачі прагнуть мінімізувати свої 
видатки – і платити або не 
хочуть, або хочуть за мінімаль-
ним тарифом. Річ і в тому, що до 
реформи законодавства у 
сфері інтелектуальної власності 
безліч ОКУ, що існували (і досі 
існують) в Україні, демпінгува-
ли тариф, після чого збирали 
роялті – і просто не виплачува-
ли їх авторам, залишаючи собі 
як “адміністрування зборів”. На 
думку опитаних експертів, 
користувач звик платити мало, і 
його насправді не хвилює, чи 
отримає автор/виконавець 
адекватні авторські відрахуван-
ня. 

Усі керівники ОКУ, з якими 
були проведені глибинні 
інтерв’ю, підтвердили: зазви-
чай засновниками ОКУ в 
Україні є видавці та рекордин-
гові компанії, вони ж є правов-
ласниками авторських та/або 
суміжних прав. Автор може 
вибирати між особистим 
управлінням авторськими 
та/або суміжними правами та 
управлінням через видавця (у 
США частіше вибирають другу 
схему, у Європі частка прямих 
договорів безпосередньо з 
авторами вища). 

В Україні автори демонструють 
відсутність бажання особисто 
управляти правами. За слова-
ми директора однієї з ОКУ, за 
останні два роки вони зв’язали-
ся з переважною більшістю 
популярних артистів, чиїми 
правами керують через видав-
ництва, щоб умовити їх підпи-
сати договори про управління 
правами напряму. Жоден вико-
навець не захотів укласти 
прямий контракт. На це є низка 
причин, серед них: 

 • Податки та самостійний 
контроль використання зібра-
них коштів, акумульованих на 
власних підприємствах (з обра-
ною системою оподаткування 
згідно з нормами чинного зако-
нодавства). Фізичні особи спла-
чують 19,5% податків – 18% 
ПДФО та 1,5% військовий збір 
(податковим агентом є ОКУ). Це 
ж одна з багатьох причин, чому 
більшість популярних та касо-
вих артистів мають власні 
видавництва як зареєстровані 
юридичні особи: Джамала – 
Enjoy! Records, Тіна Кароль – 
“Дім культури”, проєкти Потапа 

(в тому числі, поп-гурт “Время и 
стекло”) – MOZGI, “Океан Ельзи” 
(Святослав Вакарчук) – “Супер-
симетрія” тощо. 

 • Пакетний договір з 
видавництвом. Окрім послуг 
управління авторськими та 
суміжними правами, видавниц- 
тво надає артистам й інші,  зо-
крема промотування. 

 • Низька юридична 
обізнаність та небажання 
авторів розбиратись у біль-
шості правових питань через 
невмотивованість. Навіть для 
популярних і концертуючих 
авторів роялті і взагалі будь-які 
надходження від публічного 
сповіщення і виконання 
завжди були настільки несут-
тєвими у грошовому еквіва-
ленті (якщо їх порівнювати з 
доходами від концертної діяль-
ності), що майже ніхто не 
замислювався про врегулю-
вання цього питання на належ-
ному рівні та віддавав виключ-
ні майнові авторські та/ або 
суміжні права в управління/во-
лодіння та розпорядження 
видавцю. 

Крім того, за зізнанням дирек-
тора тієї ж ОКУ, під час рефор-
мування ринку колективного 
управління вони зверталися 
безпосередньо до авторів, щоб 
дізнатися їхнє бачення побудо-
ви процесів: які, на їхню думку, 
мають бути впроваджені пра-
вила, щоб самі автори отриму-
вали виплати авторської вина-
городи як пасивний дохід про-
тягом багатьох років. Восьмеро 
з десяти авторів повідомили, 
що їх не турбує виплата роялті, 
вони хочуть отримувати гоно-

рар за продану виконавцям 
пісню разом із відчуженням 
всіх майнових авторських прав 
на неї – і на цьому все. 

З надходжень від користувачів 
ОКУ утримують 20% на збір і 
розподілення та іноді ще 
додатково 5% “на боротьбу з 
недбалими платниками” (вияв-
лення порушень (претензійна 
робота) та судові проваджен-
ня). Тобто правовласники 
та/або автори (але найчастіше 
це видавці) отримують від ОКУ 
75-80% від сплаченої користу-
вачами авторської винагороди. 
З цієї суми видавці сплачують 
податки (залежить від системи 
оподаткування їх юридичних 
осіб – від 15%), забирають свою 
частку за управління правами 
(залежить від умов контракту з 
безпосереднім автором/вико-
навцем – зазвичай мова ще про 
20-40%, але частка видавця 
може бути і меншою для “вели-
ких” популярних артистів та 
істотно більшою для “малень-
ких”). Також не слід забувати, 
що кошти, які акумулює в себе 
на рахунках видавець, – це не 
остаточна сума до сплати авто-
рові/виконавцеві. Є ще подат-
кове навантаження у розмірі 
19,5%, яке видавець повинен 
утримати як податковий агент 
автора під час виплати автор-
ської винагороди. Тобто з 
грошей, які сплатили користу-
вачі, зібрали ОКУ та утримали 
видавці, автор/виконавець 
врешті-решт матиме менше 
50%. Ось справжня причина, 
чому багато артистів прагнуть 
створювати свої видавництва 
та зберігати в себе максималь-
ну кількість авторської винаго-
роди.

За словами одного з них, його 
видавець не показував у своїх 
звітах, скільки і звідки надхо-
дить авторських відрахувань, а 
коли артист зібрався розірвати 
договір і забрати з управління 
правами свої твори, той вида-
вець показав в іншому звітному 
кварталі набагато більшу суму 
зборів. Проте проблема поля-
гає ще й у тому, що навіть якщо 
автор вирішить піти від видав-
ця і самостійно укласти договір 
з ОКУ, той самий видавець 
може виявитися співзасновни-
ком тієї ОКУ (навіть акредито-
ваної за новими правилами, 
згідно з нормами закону) – і 
ОКУ тоді може надати автору 
звіт про виплату роялті за 
певний період, за яким автор 
буде отримувати ще менше, 
ніж коли був підписаний за 
договором з видавцем. 

Згідно з проведених інтерв’ю, 
саме людський фактор викли-
кає найбільшу недовіру у про-
цесі збору та розподілу коштів. 
У ГО “УААСП” розповідають, що 
намагаються розробити про-
граму, яка мінімізує або повні-
стю виключить людський 
фактор під час розподілу. 
Донині в Україні це відбуваєть-
ся у напівручному режимі. Але і 
в цьому є нюанс: як розповідає 
представник ОКУ, акредитова-
ної на збори роялті з закладів 
харчування, торгівлі та обслуго-
вування, українські видавці 
категорично проти розподілен-
ня коштів за реальними звіта-
ми від споживачів – майже всі 
гроші підуть західним арти-
стам, оскільки у закладах 
здебільшого грають музику без 
текстів або пісні англійською. 

Усі опитані представники 
організацій колективного 
управління визнають: більшість 
правовласників вважають суми 
від роялті дуже низькими – і 
представники ОКУ з цим 
погоджуються. Але, на їхню 
думку, значною мірою це зале-
жить від того, скільки платять 
самі користувачі. Що стосується 
зборів з живих виступів, то 
виконавці самі підписують від-
мовні листи (про це детальніше 
у розділі “Концертна інду-
стрія”). Кабельні оператори 
занижують кількість абонентів, 
радіо вважають запропоновані 
тарифи зависокими, імпортери 
гаджетів відмовляються плати-
ти. За словами представника 
однієї з ОКУ, споживачі почнуть 
сплачувати роялті тоді, коли 
виплати за договорами стануть 
для них вигіднішими за випла-
ти штрафів. Наприклад, одна з 
уже акредитованих на збори за 
суміжними правами організа-
цій щомісяця фіксує 500 пору-
шень у закладах харчування та 
торгівлі і, відповідно, подає до 
суду сотні позовів. Середня 
сума позову – 200 тисяч гри-
вень, причому виграшними є 
70% таких судів. Хоча виникає 
ще питання виконання таких 
судових рішень, які набрали 
законної сили, та стягнення 
відшкодувань.

Водночас нині в Україні фак-
тично з нуля будується ринок 
цивілізованого колективного 
управління авторськими та/або 
суміжними правами – і, за оцін-
ками опитаних експертів, цей 
процес триватиме ще якийсь 
час і затягнеться через суди.  

85 Directive on collective management of copyright and related rights and multi-territorial licensing – 
frequently asked questions: https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/de/MEMO_14_79 
86 Daniel Antal (2019).Slovak Music Industry Report: 
http://www.soza.sk/cms/content/files/Sprava_o_slovenskom_hudobnom_priemysle_marec2019.pdf 
ano-povnij-perelik-kompozicij-vikoristanih-pri-stvo-63077
87 CISAC global collections report 2019: 
https://www.cisac.org/CISAC-University/Library/Global-Collections-Reports/Global-Collections-Report-2019  
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Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 

У Європі понад 250 організацій 
колективного управління – як 
правило, у країні існує одна 
ОКУ, що представляє всі або 
деякі права правовласників за 
категоріями: ОКУ для авторів, 
виробників записів, продю-
серів, виконавців тощо84. Заз-
вичай вони належать до Міжна-
родної конфедерації товариств 
авторів та композиторів 
(CISAC). В Україні ж лише одна 
ОКУ має членство у CISAC – ГО 
“Українська агенція з авторсь-
ких та суміжних прав”. 

Станом на серпень 2020 року в 
Україні 17 організацій колек-
тивного управління. За новим 
законодавством, їх акредиту-
ють за відповідною сферою за 
принципом репрезентатив-
ності, наразі таку акредитацію 
щодо суміжних прав мають 
лише чотири ОКУ: Громадська 
спілка “Українська ліга авторсь-
ких та суміжних прав”, Громад-

ська спілка “Український 
музичний альянс”, Всеукраїн-
ська громадська організація 
“Всеукраїнське агентство 
авторських прав”, Громадська 
спілка “Коаліція аудіовізуаль-
них і музичних прав”. Незавер-
шеним лишається процес 
акредитації за двома сферами, 
зокрема через суд і дію обме-
жувальних заходів у зв’язку з 
пандемією COVID-19:

 • публічне виконання му-
зичних недраматичних творів 
з текстом і без тексту, включно 
з тими творами, що включені 
до складу аудіовізуальних 
творів;
 • публічне сповіщення 
музичних недраматичних тво- 
рів з текстом і без тексту, 
включно з тими творами, що 
включені до складу аудіовізу-
альних творів, крім кабельної 
ретрансляції.

Щороку організації колектив-
ного управління у ЄС збирають 
близько 6 млрд євро. Більша 
частина доходів – понад 80% 
надходить саме від музичної 
творчості85. Роялті як стабіль-
ний і пасивний дохід є значною 
часткою у структурі доходів 
європейських авторів та вико-
навців: в Угорщині вона стано-
вить 26%, у Словаччині – 19%86. 
Як уже було зазначено, під час 
опитування лише 5,3% респон-
дентів, що заробляють музи-
кою, вказали роялті як вид 
доходу. Водночас порахувати, 
скільки реально збирають та 
виплачують роялті в України 
(повний обсяг ринку) немож-
ливо через відсутність повної 
та прозорої звітності від усіх 
ОКУ. За офіційними даними та 
оцінками опитаних нами екс-
пертів, у 2019 році було зібрано 
до 100 млн грн. Для порівняння, 
у сусідній Польщі лише CISAC 
декларує близько 112 млн євро 
зборів87, що в понад 32 рази 
більше. Скільки мають збирати 
в Україні, теж важко оцінити –  
досі не встановлені тарифи, – 
але за тими ж оцінками опита-
них експертів, щонайменше в 
десять разів більше. Для при-
кладу, за словами представни-
ка ГС “УЛАСП”, аналогічна ОКУ 
в Польщі має 127 тисяч ліцензо-
ваних об’єктів (закладів харчу-
вання, торгівлі, надання 
послуг), з яких платили близько 
90 тисяч, а в Україні близько 17 
тисяч ліцензованих об’єктів (у 
7,5 разу менше). 

На думку представника однієї з 
ОКУ, нині збори низькі не лише 
через небажання споживачів 
платити, а й через неефективну 
роботу самих організацій 
колективного управління. 
Майже не розбудована систе-
ма зборів, а її створення та 
функціонування потребує 
багато грошей і часу.

Управління своїми правами 
автори здійснюють особисто, 
через повіреного або через 
організацію колективного 
управління (згідно зі ст. 15 
Закону України «Про авторське 
право та суміжні права»), бо 
жоден автор не в змозі само-
стійно відстежити правомір-
ність використання результатів 
своєї праці, оскільки це 
відволікатиме його від творчо-
го процесу. Треті особи 
(повірені) також навряд чи впо-
раються з цим завданням 
(якщо це не видавці, яким 
автори фактично передали всі 
свої права, а вони стали їх пра-
вовласниками), адже викори-
стання об’єктів інтелектуальної 
власності може здійснюватись 
по всьому світу – і одна людина 
фізично не здатна проконтро-
лювати ці процеси. За таких 
обставин ефективно відстежи-
ти порушення авторських прав 
можуть лише професійні об'єд-
нання – організації колективно-
го управління.

Схема отримання роялті авто-
рами/виконавцями така: ОКУ та 
користувач укладають договір, 

користувач сплачує кошти за 
використання творів, ОКУ 
кошти збирає, розподіляє і 
виплачує автору та/або правов-
ласнику. Користувачем є радіо, 
телебачення, кабельні опера-
тори, кафе, бари, заклади тор-
гівлі та послуг, імпортери гад-
жетів тощо. Правовласник 
та/або автор повинні мати під-
писані договори з кожною з 
акредитованих ОКУ, щоб отри-
мувати повний обсяг зборів від 
авторських та/або суміжних 
прав. 

Процес укладання договорів 
не викликає недовіри; за сло-
вами опитаних представників 
ОКУ, він є максимально прозо-
рим. Договір укладається за 
результатами переговорів 
згідно з визначеним тарифом 
винагороди. Будь-який правов-
ласник та/або автор має право 
витребувати інформацію про 
всі чи окремі укладені догово-
ри між ОКУ та користувачами. 

Як і будь-який бізнес, користу-
вачі прагнуть мінімізувати свої 
видатки – і платити або не 
хочуть, або хочуть за мінімаль-
ним тарифом. Річ і в тому, що до 
реформи законодавства у 
сфері інтелектуальної власності 
безліч ОКУ, що існували (і досі 
існують) в Україні, демпінгува-
ли тариф, після чого збирали 
роялті – і просто не виплачува-
ли їх авторам, залишаючи собі 
як “адміністрування зборів”. На 
думку опитаних експертів, 
користувач звик платити мало, і 
його насправді не хвилює, чи 
отримає автор/виконавець 
адекватні авторські відрахуван-
ня. 

Усі керівники ОКУ, з якими 
були проведені глибинні 
інтерв’ю, підтвердили: зазви-
чай засновниками ОКУ в 
Україні є видавці та рекордин-
гові компанії, вони ж є правов-
ласниками авторських та/або 
суміжних прав. Автор може 
вибирати між особистим 
управлінням авторськими 
та/або суміжними правами та 
управлінням через видавця (у 
США частіше вибирають другу 
схему, у Європі частка прямих 
договорів безпосередньо з 
авторами вища). 

В Україні автори демонструють 
відсутність бажання особисто 
управляти правами. За слова-
ми директора однієї з ОКУ, за 
останні два роки вони зв’язали-
ся з переважною більшістю 
популярних артистів, чиїми 
правами керують через видав-
ництва, щоб умовити їх підпи-
сати договори про управління 
правами напряму. Жоден вико-
навець не захотів укласти 
прямий контракт. На це є низка 
причин, серед них: 

 • Податки та самостійний 
контроль використання зібра-
них коштів, акумульованих на 
власних підприємствах (з обра-
ною системою оподаткування 
згідно з нормами чинного зако-
нодавства). Фізичні особи спла-
чують 19,5% податків – 18% 
ПДФО та 1,5% військовий збір 
(податковим агентом є ОКУ). Це 
ж одна з багатьох причин, чому 
більшість популярних та касо-
вих артистів мають власні 
видавництва як зареєстровані 
юридичні особи: Джамала – 
Enjoy! Records, Тіна Кароль – 
“Дім культури”, проєкти Потапа 

(в тому числі, поп-гурт “Время и 
стекло”) – MOZGI, “Океан Ельзи” 
(Святослав Вакарчук) – “Супер-
симетрія” тощо. 

 • Пакетний договір з 
видавництвом. Окрім послуг 
управління авторськими та 
суміжними правами, видавниц- 
тво надає артистам й інші,  зо-
крема промотування. 

 • Низька юридична 
обізнаність та небажання 
авторів розбиратись у біль-
шості правових питань через 
невмотивованість. Навіть для 
популярних і концертуючих 
авторів роялті і взагалі будь-які 
надходження від публічного 
сповіщення і виконання 
завжди були настільки несут-
тєвими у грошовому еквіва-
ленті (якщо їх порівнювати з 
доходами від концертної діяль-
ності), що майже ніхто не 
замислювався про врегулю-
вання цього питання на належ-
ному рівні та віддавав виключ-
ні майнові авторські та/ або 
суміжні права в управління/во-
лодіння та розпорядження 
видавцю. 

Крім того, за зізнанням дирек-
тора тієї ж ОКУ, під час рефор-
мування ринку колективного 
управління вони зверталися 
безпосередньо до авторів, щоб 
дізнатися їхнє бачення побудо-
ви процесів: які, на їхню думку, 
мають бути впроваджені пра-
вила, щоб самі автори отриму-
вали виплати авторської вина-
городи як пасивний дохід про-
тягом багатьох років. Восьмеро 
з десяти авторів повідомили, 
що їх не турбує виплата роялті, 
вони хочуть отримувати гоно-

рар за продану виконавцям 
пісню разом із відчуженням 
всіх майнових авторських прав 
на неї – і на цьому все. 

З надходжень від користувачів 
ОКУ утримують 20% на збір і 
розподілення та іноді ще 
додатково 5% “на боротьбу з 
недбалими платниками” (вияв-
лення порушень (претензійна 
робота) та судові проваджен-
ня). Тобто правовласники 
та/або автори (але найчастіше 
це видавці) отримують від ОКУ 
75-80% від сплаченої користу-
вачами авторської винагороди. 
З цієї суми видавці сплачують 
податки (залежить від системи 
оподаткування їх юридичних 
осіб – від 15%), забирають свою 
частку за управління правами 
(залежить від умов контракту з 
безпосереднім автором/вико-
навцем – зазвичай мова ще про 
20-40%, але частка видавця 
може бути і меншою для “вели-
ких” популярних артистів та 
істотно більшою для “малень-
ких”). Також не слід забувати, 
що кошти, які акумулює в себе 
на рахунках видавець, – це не 
остаточна сума до сплати авто-
рові/виконавцеві. Є ще подат-
кове навантаження у розмірі 
19,5%, яке видавець повинен 
утримати як податковий агент 
автора під час виплати автор-
ської винагороди. Тобто з 
грошей, які сплатили користу-
вачі, зібрали ОКУ та утримали 
видавці, автор/виконавець 
врешті-решт матиме менше 
50%. Ось справжня причина, 
чому багато артистів прагнуть 
створювати свої видавництва 
та зберігати в себе максималь-
ну кількість авторської винаго-
роди.

За словами одного з них, його 
видавець не показував у своїх 
звітах, скільки і звідки надхо-
дить авторських відрахувань, а 
коли артист зібрався розірвати 
договір і забрати з управління 
правами свої твори, той вида-
вець показав в іншому звітному 
кварталі набагато більшу суму 
зборів. Проте проблема поля-
гає ще й у тому, що навіть якщо 
автор вирішить піти від видав-
ця і самостійно укласти договір 
з ОКУ, той самий видавець 
може виявитися співзасновни-
ком тієї ОКУ (навіть акредито-
ваної за новими правилами, 
згідно з нормами закону) – і 
ОКУ тоді може надати автору 
звіт про виплату роялті за 
певний період, за яким автор 
буде отримувати ще менше, 
ніж коли був підписаний за 
договором з видавцем. 

Згідно з проведених інтерв’ю, 
саме людський фактор викли-
кає найбільшу недовіру у про-
цесі збору та розподілу коштів. 
У ГО “УААСП” розповідають, що 
намагаються розробити про-
граму, яка мінімізує або повні-
стю виключить людський 
фактор під час розподілу. 
Донині в Україні це відбуваєть-
ся у напівручному режимі. Але і 
в цьому є нюанс: як розповідає 
представник ОКУ, акредитова-
ної на збори роялті з закладів 
харчування, торгівлі та обслуго-
вування, українські видавці 
категорично проти розподілен-
ня коштів за реальними звіта-
ми від споживачів – майже всі 
гроші підуть західним арти-
стам, оскільки у закладах 
здебільшого грають музику без 
текстів або пісні англійською. 

Усі опитані представники 
організацій колективного 
управління визнають: більшість 
правовласників вважають суми 
від роялті дуже низькими – і 
представники ОКУ з цим 
погоджуються. Але, на їхню 
думку, значною мірою це зале-
жить від того, скільки платять 
самі користувачі. Що стосується 
зборів з живих виступів, то 
виконавці самі підписують від-
мовні листи (про це детальніше 
у розділі “Концертна інду-
стрія”). Кабельні оператори 
занижують кількість абонентів, 
радіо вважають запропоновані 
тарифи зависокими, імпортери 
гаджетів відмовляються плати-
ти. За словами представника 
однієї з ОКУ, споживачі почнуть 
сплачувати роялті тоді, коли 
виплати за договорами стануть 
для них вигіднішими за випла-
ти штрафів. Наприклад, одна з 
уже акредитованих на збори за 
суміжними правами організа-
цій щомісяця фіксує 500 пору-
шень у закладах харчування та 
торгівлі і, відповідно, подає до 
суду сотні позовів. Середня 
сума позову – 200 тисяч гри-
вень, причому виграшними є 
70% таких судів. Хоча виникає 
ще питання виконання таких 
судових рішень, які набрали 
законної сили, та стягнення 
відшкодувань.

Водночас нині в Україні фак-
тично з нуля будується ринок 
цивілізованого колективного 
управління авторськими та/або 
суміжними правами – і, за оцін-
ками опитаних експертів, цей 
процес триватиме ще якийсь 
час і затягнеться через суди.  
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Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 

У Європі понад 250 організацій 
колективного управління – як 
правило, у країні існує одна 
ОКУ, що представляє всі або 
деякі права правовласників за 
категоріями: ОКУ для авторів, 
виробників записів, продю-
серів, виконавців тощо84. Заз-
вичай вони належать до Міжна-
родної конфедерації товариств 
авторів та композиторів 
(CISAC). В Україні ж лише одна 
ОКУ має членство у CISAC – ГО 
“Українська агенція з авторсь-
ких та суміжних прав”. 

Станом на серпень 2020 року в 
Україні 17 організацій колек-
тивного управління. За новим 
законодавством, їх акредиту-
ють за відповідною сферою за 
принципом репрезентатив-
ності, наразі таку акредитацію 
щодо суміжних прав мають 
лише чотири ОКУ: Громадська 
спілка “Українська ліга авторсь-
ких та суміжних прав”, Громад-

ська спілка “Український 
музичний альянс”, Всеукраїн-
ська громадська організація 
“Всеукраїнське агентство 
авторських прав”, Громадська 
спілка “Коаліція аудіовізуаль-
них і музичних прав”. Незавер-
шеним лишається процес 
акредитації за двома сферами, 
зокрема через суд і дію обме-
жувальних заходів у зв’язку з 
пандемією COVID-19:

 • публічне виконання му-
зичних недраматичних творів 
з текстом і без тексту, включно 
з тими творами, що включені 
до складу аудіовізуальних 
творів;
 • публічне сповіщення 
музичних недраматичних тво- 
рів з текстом і без тексту, 
включно з тими творами, що 
включені до складу аудіовізу-
альних творів, крім кабельної 
ретрансляції.

Щороку організації колектив-
ного управління у ЄС збирають 
близько 6 млрд євро. Більша 
частина доходів – понад 80% 
надходить саме від музичної 
творчості85. Роялті як стабіль-
ний і пасивний дохід є значною 
часткою у структурі доходів 
європейських авторів та вико-
навців: в Угорщині вона стано-
вить 26%, у Словаччині – 19%86. 
Як уже було зазначено, під час 
опитування лише 5,3% респон-
дентів, що заробляють музи-
кою, вказали роялті як вид 
доходу. Водночас порахувати, 
скільки реально збирають та 
виплачують роялті в України 
(повний обсяг ринку) немож-
ливо через відсутність повної 
та прозорої звітності від усіх 
ОКУ. За офіційними даними та 
оцінками опитаних нами екс-
пертів, у 2019 році було зібрано 
до 100 млн грн. Для порівняння, 
у сусідній Польщі лише CISAC 
декларує близько 112 млн євро 
зборів87, що в понад 32 рази 
більше. Скільки мають збирати 
в Україні, теж важко оцінити –  
досі не встановлені тарифи, – 
але за тими ж оцінками опита-
них експертів, щонайменше в 
десять разів більше. Для при-
кладу, за словами представни-
ка ГС “УЛАСП”, аналогічна ОКУ 
в Польщі має 127 тисяч ліцензо-
ваних об’єктів (закладів харчу-
вання, торгівлі, надання 
послуг), з яких платили близько 
90 тисяч, а в Україні близько 17 
тисяч ліцензованих об’єктів (у 
7,5 разу менше). 

На думку представника однієї з 
ОКУ, нині збори низькі не лише 
через небажання споживачів 
платити, а й через неефективну 
роботу самих організацій 
колективного управління. 
Майже не розбудована систе-
ма зборів, а її створення та 
функціонування потребує 
багато грошей і часу.

Управління своїми правами 
автори здійснюють особисто, 
через повіреного або через 
організацію колективного 
управління (згідно зі ст. 15 
Закону України «Про авторське 
право та суміжні права»), бо 
жоден автор не в змозі само-
стійно відстежити правомір-
ність використання результатів 
своєї праці, оскільки це 
відволікатиме його від творчо-
го процесу. Треті особи 
(повірені) також навряд чи впо-
раються з цим завданням 
(якщо це не видавці, яким 
автори фактично передали всі 
свої права, а вони стали їх пра-
вовласниками), адже викори-
стання об’єктів інтелектуальної 
власності може здійснюватись 
по всьому світу – і одна людина 
фізично не здатна проконтро-
лювати ці процеси. За таких 
обставин ефективно відстежи-
ти порушення авторських прав 
можуть лише професійні об'єд-
нання – організації колективно-
го управління.

Схема отримання роялті авто-
рами/виконавцями така: ОКУ та 
користувач укладають договір, 

користувач сплачує кошти за 
використання творів, ОКУ 
кошти збирає, розподіляє і 
виплачує автору та/або правов-
ласнику. Користувачем є радіо, 
телебачення, кабельні опера-
тори, кафе, бари, заклади тор-
гівлі та послуг, імпортери гад-
жетів тощо. Правовласник 
та/або автор повинні мати під-
писані договори з кожною з 
акредитованих ОКУ, щоб отри-
мувати повний обсяг зборів від 
авторських та/або суміжних 
прав. 

Процес укладання договорів 
не викликає недовіри; за сло-
вами опитаних представників 
ОКУ, він є максимально прозо-
рим. Договір укладається за 
результатами переговорів 
згідно з визначеним тарифом 
винагороди. Будь-який правов-
ласник та/або автор має право 
витребувати інформацію про 
всі чи окремі укладені догово-
ри між ОКУ та користувачами. 

Як і будь-який бізнес, користу-
вачі прагнуть мінімізувати свої 
видатки – і платити або не 
хочуть, або хочуть за мінімаль-
ним тарифом. Річ і в тому, що до 
реформи законодавства у 
сфері інтелектуальної власності 
безліч ОКУ, що існували (і досі 
існують) в Україні, демпінгува-
ли тариф, після чого збирали 
роялті – і просто не виплачува-
ли їх авторам, залишаючи собі 
як “адміністрування зборів”. На 
думку опитаних експертів, 
користувач звик платити мало, і 
його насправді не хвилює, чи 
отримає автор/виконавець 
адекватні авторські відрахуван-
ня. 

Усі керівники ОКУ, з якими 
були проведені глибинні 
інтерв’ю, підтвердили: зазви-
чай засновниками ОКУ в 
Україні є видавці та рекордин-
гові компанії, вони ж є правов-
ласниками авторських та/або 
суміжних прав. Автор може 
вибирати між особистим 
управлінням авторськими 
та/або суміжними правами та 
управлінням через видавця (у 
США частіше вибирають другу 
схему, у Європі частка прямих 
договорів безпосередньо з 
авторами вища). 

В Україні автори демонструють 
відсутність бажання особисто 
управляти правами. За слова-
ми директора однієї з ОКУ, за 
останні два роки вони зв’язали-
ся з переважною більшістю 
популярних артистів, чиїми 
правами керують через видав-
ництва, щоб умовити їх підпи-
сати договори про управління 
правами напряму. Жоден вико-
навець не захотів укласти 
прямий контракт. На це є низка 
причин, серед них: 

 • Податки та самостійний 
контроль використання зібра-
них коштів, акумульованих на 
власних підприємствах (з обра-
ною системою оподаткування 
згідно з нормами чинного зако-
нодавства). Фізичні особи спла-
чують 19,5% податків – 18% 
ПДФО та 1,5% військовий збір 
(податковим агентом є ОКУ). Це 
ж одна з багатьох причин, чому 
більшість популярних та касо-
вих артистів мають власні 
видавництва як зареєстровані 
юридичні особи: Джамала – 
Enjoy! Records, Тіна Кароль – 
“Дім культури”, проєкти Потапа 

(в тому числі, поп-гурт “Время и 
стекло”) – MOZGI, “Океан Ельзи” 
(Святослав Вакарчук) – “Супер-
симетрія” тощо. 

 • Пакетний договір з 
видавництвом. Окрім послуг 
управління авторськими та 
суміжними правами, видавниц- 
тво надає артистам й інші,  зо-
крема промотування. 

 • Низька юридична 
обізнаність та небажання 
авторів розбиратись у біль-
шості правових питань через 
невмотивованість. Навіть для 
популярних і концертуючих 
авторів роялті і взагалі будь-які 
надходження від публічного 
сповіщення і виконання 
завжди були настільки несут-
тєвими у грошовому еквіва-
ленті (якщо їх порівнювати з 
доходами від концертної діяль-
ності), що майже ніхто не 
замислювався про врегулю-
вання цього питання на належ-
ному рівні та віддавав виключ-
ні майнові авторські та/ або 
суміжні права в управління/во-
лодіння та розпорядження 
видавцю. 

Крім того, за зізнанням дирек-
тора тієї ж ОКУ, під час рефор-
мування ринку колективного 
управління вони зверталися 
безпосередньо до авторів, щоб 
дізнатися їхнє бачення побудо-
ви процесів: які, на їхню думку, 
мають бути впроваджені пра-
вила, щоб самі автори отриму-
вали виплати авторської вина-
городи як пасивний дохід про-
тягом багатьох років. Восьмеро 
з десяти авторів повідомили, 
що їх не турбує виплата роялті, 
вони хочуть отримувати гоно-

рар за продану виконавцям 
пісню разом із відчуженням 
всіх майнових авторських прав 
на неї – і на цьому все. 

З надходжень від користувачів 
ОКУ утримують 20% на збір і 
розподілення та іноді ще 
додатково 5% “на боротьбу з 
недбалими платниками” (вияв-
лення порушень (претензійна 
робота) та судові проваджен-
ня). Тобто правовласники 
та/або автори (але найчастіше 
це видавці) отримують від ОКУ 
75-80% від сплаченої користу-
вачами авторської винагороди. 
З цієї суми видавці сплачують 
податки (залежить від системи 
оподаткування їх юридичних 
осіб – від 15%), забирають свою 
частку за управління правами 
(залежить від умов контракту з 
безпосереднім автором/вико-
навцем – зазвичай мова ще про 
20-40%, але частка видавця 
може бути і меншою для “вели-
ких” популярних артистів та 
істотно більшою для “малень-
ких”). Також не слід забувати, 
що кошти, які акумулює в себе 
на рахунках видавець, – це не 
остаточна сума до сплати авто-
рові/виконавцеві. Є ще подат-
кове навантаження у розмірі 
19,5%, яке видавець повинен 
утримати як податковий агент 
автора під час виплати автор-
ської винагороди. Тобто з 
грошей, які сплатили користу-
вачі, зібрали ОКУ та утримали 
видавці, автор/виконавець 
врешті-решт матиме менше 
50%. Ось справжня причина, 
чому багато артистів прагнуть 
створювати свої видавництва 
та зберігати в себе максималь-
ну кількість авторської винаго-
роди.

За словами одного з них, його 
видавець не показував у своїх 
звітах, скільки і звідки надхо-
дить авторських відрахувань, а 
коли артист зібрався розірвати 
договір і забрати з управління 
правами свої твори, той вида-
вець показав в іншому звітному 
кварталі набагато більшу суму 
зборів. Проте проблема поля-
гає ще й у тому, що навіть якщо 
автор вирішить піти від видав-
ця і самостійно укласти договір 
з ОКУ, той самий видавець 
може виявитися співзасновни-
ком тієї ОКУ (навіть акредито-
ваної за новими правилами, 
згідно з нормами закону) – і 
ОКУ тоді може надати автору 
звіт про виплату роялті за 
певний період, за яким автор 
буде отримувати ще менше, 
ніж коли був підписаний за 
договором з видавцем. 

Згідно з проведених інтерв’ю, 
саме людський фактор викли-
кає найбільшу недовіру у про-
цесі збору та розподілу коштів. 
У ГО “УААСП” розповідають, що 
намагаються розробити про-
граму, яка мінімізує або повні-
стю виключить людський 
фактор під час розподілу. 
Донині в Україні це відбуваєть-
ся у напівручному режимі. Але і 
в цьому є нюанс: як розповідає 
представник ОКУ, акредитова-
ної на збори роялті з закладів 
харчування, торгівлі та обслуго-
вування, українські видавці 
категорично проти розподілен-
ня коштів за реальними звіта-
ми від споживачів – майже всі 
гроші підуть західним арти-
стам, оскільки у закладах 
здебільшого грають музику без 
текстів або пісні англійською. 

Усі опитані представники 
організацій колективного 
управління визнають: більшість 
правовласників вважають суми 
від роялті дуже низькими – і 
представники ОКУ з цим 
погоджуються. Але, на їхню 
думку, значною мірою це зале-
жить від того, скільки платять 
самі користувачі. Що стосується 
зборів з живих виступів, то 
виконавці самі підписують від-
мовні листи (про це детальніше 
у розділі “Концертна інду-
стрія”). Кабельні оператори 
занижують кількість абонентів, 
радіо вважають запропоновані 
тарифи зависокими, імпортери 
гаджетів відмовляються плати-
ти. За словами представника 
однієї з ОКУ, споживачі почнуть 
сплачувати роялті тоді, коли 
виплати за договорами стануть 
для них вигіднішими за випла-
ти штрафів. Наприклад, одна з 
уже акредитованих на збори за 
суміжними правами організа-
цій щомісяця фіксує 500 пору-
шень у закладах харчування та 
торгівлі і, відповідно, подає до 
суду сотні позовів. Середня 
сума позову – 200 тисяч гри-
вень, причому виграшними є 
70% таких судів. Хоча виникає 
ще питання виконання таких 
судових рішень, які набрали 
законної сили, та стягнення 
відшкодувань.

Водночас нині в Україні фак-
тично з нуля будується ринок 
цивілізованого колективного 
управління авторськими та/або 
суміжними правами – і, за оцін-
ками опитаних експертів, цей 
процес триватиме ще якийсь 
час і затягнеться через суди.  

85 Directive on collective management of copyright and related rights and multi-territorial licensing – 
frequently asked questions: https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/de/MEMO_14_79 
86 Daniel Antal (2019).Slovak Music Industry Report: 
http://www.soza.sk/cms/content/files/Sprava_o_slovenskom_hudobnom_priemysle_marec2019.pdf 
ano-povnij-perelik-kompozicij-vikoristanih-pri-stvo-63077
87 CISAC global collections report 2019: 
https://www.cisac.org/CISAC-University/Library/Global-Collections-Reports/Global-Collections-Report-2019  
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Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 

У Європі понад 250 організацій 
колективного управління – як 
правило, у країні існує одна 
ОКУ, що представляє всі або 
деякі права правовласників за 
категоріями: ОКУ для авторів, 
виробників записів, продю-
серів, виконавців тощо84. Заз-
вичай вони належать до Міжна-
родної конфедерації товариств 
авторів та композиторів 
(CISAC). В Україні ж лише одна 
ОКУ має членство у CISAC – ГО 
“Українська агенція з авторсь-
ких та суміжних прав”. 

Станом на серпень 2020 року в 
Україні 17 організацій колек-
тивного управління. За новим 
законодавством, їх акредиту-
ють за відповідною сферою за 
принципом репрезентатив-
ності, наразі таку акредитацію 
щодо суміжних прав мають 
лише чотири ОКУ: Громадська 
спілка “Українська ліга авторсь-
ких та суміжних прав”, Громад-

ська спілка “Український 
музичний альянс”, Всеукраїн-
ська громадська організація 
“Всеукраїнське агентство 
авторських прав”, Громадська 
спілка “Коаліція аудіовізуаль-
них і музичних прав”. Незавер-
шеним лишається процес 
акредитації за двома сферами, 
зокрема через суд і дію обме-
жувальних заходів у зв’язку з 
пандемією COVID-19:

 • публічне виконання му-
зичних недраматичних творів 
з текстом і без тексту, включно 
з тими творами, що включені 
до складу аудіовізуальних 
творів;
 • публічне сповіщення 
музичних недраматичних тво- 
рів з текстом і без тексту, 
включно з тими творами, що 
включені до складу аудіовізу-
альних творів, крім кабельної 
ретрансляції.

Щороку організації колектив-
ного управління у ЄС збирають 
близько 6 млрд євро. Більша 
частина доходів – понад 80% 
надходить саме від музичної 
творчості85. Роялті як стабіль-
ний і пасивний дохід є значною 
часткою у структурі доходів 
європейських авторів та вико-
навців: в Угорщині вона стано-
вить 26%, у Словаччині – 19%86. 
Як уже було зазначено, під час 
опитування лише 5,3% респон-
дентів, що заробляють музи-
кою, вказали роялті як вид 
доходу. Водночас порахувати, 
скільки реально збирають та 
виплачують роялті в України 
(повний обсяг ринку) немож-
ливо через відсутність повної 
та прозорої звітності від усіх 
ОКУ. За офіційними даними та 
оцінками опитаних нами екс-
пертів, у 2019 році було зібрано 
до 100 млн грн. Для порівняння, 
у сусідній Польщі лише CISAC 
декларує близько 112 млн євро 
зборів87, що в понад 32 рази 
більше. Скільки мають збирати 
в Україні, теж важко оцінити –  
досі не встановлені тарифи, – 
але за тими ж оцінками опита-
них експертів, щонайменше в 
десять разів більше. Для при-
кладу, за словами представни-
ка ГС “УЛАСП”, аналогічна ОКУ 
в Польщі має 127 тисяч ліцензо-
ваних об’єктів (закладів харчу-
вання, торгівлі, надання 
послуг), з яких платили близько 
90 тисяч, а в Україні близько 17 
тисяч ліцензованих об’єктів (у 
7,5 разу менше). 

На думку представника однієї з 
ОКУ, нині збори низькі не лише 
через небажання споживачів 
платити, а й через неефективну 
роботу самих організацій 
колективного управління. 
Майже не розбудована систе-
ма зборів, а її створення та 
функціонування потребує 
багато грошей і часу.

Управління своїми правами 
автори здійснюють особисто, 
через повіреного або через 
організацію колективного 
управління (згідно зі ст. 15 
Закону України «Про авторське 
право та суміжні права»), бо 
жоден автор не в змозі само-
стійно відстежити правомір-
ність використання результатів 
своєї праці, оскільки це 
відволікатиме його від творчо-
го процесу. Треті особи 
(повірені) також навряд чи впо-
раються з цим завданням 
(якщо це не видавці, яким 
автори фактично передали всі 
свої права, а вони стали їх пра-
вовласниками), адже викори-
стання об’єктів інтелектуальної 
власності може здійснюватись 
по всьому світу – і одна людина 
фізично не здатна проконтро-
лювати ці процеси. За таких 
обставин ефективно відстежи-
ти порушення авторських прав 
можуть лише професійні об'єд-
нання – організації колективно-
го управління.

Схема отримання роялті авто-
рами/виконавцями така: ОКУ та 
користувач укладають договір, 

користувач сплачує кошти за 
використання творів, ОКУ 
кошти збирає, розподіляє і 
виплачує автору та/або правов-
ласнику. Користувачем є радіо, 
телебачення, кабельні опера-
тори, кафе, бари, заклади тор-
гівлі та послуг, імпортери гад-
жетів тощо. Правовласник 
та/або автор повинні мати під-
писані договори з кожною з 
акредитованих ОКУ, щоб отри-
мувати повний обсяг зборів від 
авторських та/або суміжних 
прав. 

Процес укладання договорів 
не викликає недовіри; за сло-
вами опитаних представників 
ОКУ, він є максимально прозо-
рим. Договір укладається за 
результатами переговорів 
згідно з визначеним тарифом 
винагороди. Будь-який правов-
ласник та/або автор має право 
витребувати інформацію про 
всі чи окремі укладені догово-
ри між ОКУ та користувачами. 

Як і будь-який бізнес, користу-
вачі прагнуть мінімізувати свої 
видатки – і платити або не 
хочуть, або хочуть за мінімаль-
ним тарифом. Річ і в тому, що до 
реформи законодавства у 
сфері інтелектуальної власності 
безліч ОКУ, що існували (і досі 
існують) в Україні, демпінгува-
ли тариф, після чого збирали 
роялті – і просто не виплачува-
ли їх авторам, залишаючи собі 
як “адміністрування зборів”. На 
думку опитаних експертів, 
користувач звик платити мало, і 
його насправді не хвилює, чи 
отримає автор/виконавець 
адекватні авторські відрахуван-
ня. 

Усі керівники ОКУ, з якими 
були проведені глибинні 
інтерв’ю, підтвердили: зазви-
чай засновниками ОКУ в 
Україні є видавці та рекордин-
гові компанії, вони ж є правов-
ласниками авторських та/або 
суміжних прав. Автор може 
вибирати між особистим 
управлінням авторськими 
та/або суміжними правами та 
управлінням через видавця (у 
США частіше вибирають другу 
схему, у Європі частка прямих 
договорів безпосередньо з 
авторами вища). 

В Україні автори демонструють 
відсутність бажання особисто 
управляти правами. За слова-
ми директора однієї з ОКУ, за 
останні два роки вони зв’язали-
ся з переважною більшістю 
популярних артистів, чиїми 
правами керують через видав-
ництва, щоб умовити їх підпи-
сати договори про управління 
правами напряму. Жоден вико-
навець не захотів укласти 
прямий контракт. На це є низка 
причин, серед них: 

 • Податки та самостійний 
контроль використання зібра-
них коштів, акумульованих на 
власних підприємствах (з обра-
ною системою оподаткування 
згідно з нормами чинного зако-
нодавства). Фізичні особи спла-
чують 19,5% податків – 18% 
ПДФО та 1,5% військовий збір 
(податковим агентом є ОКУ). Це 
ж одна з багатьох причин, чому 
більшість популярних та касо-
вих артистів мають власні 
видавництва як зареєстровані 
юридичні особи: Джамала – 
Enjoy! Records, Тіна Кароль – 
“Дім культури”, проєкти Потапа 

(в тому числі, поп-гурт “Время и 
стекло”) – MOZGI, “Океан Ельзи” 
(Святослав Вакарчук) – “Супер-
симетрія” тощо. 

 • Пакетний договір з 
видавництвом. Окрім послуг 
управління авторськими та 
суміжними правами, видавниц- 
тво надає артистам й інші,  зо-
крема промотування. 

 • Низька юридична 
обізнаність та небажання 
авторів розбиратись у біль-
шості правових питань через 
невмотивованість. Навіть для 
популярних і концертуючих 
авторів роялті і взагалі будь-які 
надходження від публічного 
сповіщення і виконання 
завжди були настільки несут-
тєвими у грошовому еквіва-
ленті (якщо їх порівнювати з 
доходами від концертної діяль-
ності), що майже ніхто не 
замислювався про врегулю-
вання цього питання на належ-
ному рівні та віддавав виключ-
ні майнові авторські та/ або 
суміжні права в управління/во-
лодіння та розпорядження 
видавцю. 

Крім того, за зізнанням дирек-
тора тієї ж ОКУ, під час рефор-
мування ринку колективного 
управління вони зверталися 
безпосередньо до авторів, щоб 
дізнатися їхнє бачення побудо-
ви процесів: які, на їхню думку, 
мають бути впроваджені пра-
вила, щоб самі автори отриму-
вали виплати авторської вина-
городи як пасивний дохід про-
тягом багатьох років. Восьмеро 
з десяти авторів повідомили, 
що їх не турбує виплата роялті, 
вони хочуть отримувати гоно-

рар за продану виконавцям 
пісню разом із відчуженням 
всіх майнових авторських прав 
на неї – і на цьому все. 

З надходжень від користувачів 
ОКУ утримують 20% на збір і 
розподілення та іноді ще 
додатково 5% “на боротьбу з 
недбалими платниками” (вияв-
лення порушень (претензійна 
робота) та судові проваджен-
ня). Тобто правовласники 
та/або автори (але найчастіше 
це видавці) отримують від ОКУ 
75-80% від сплаченої користу-
вачами авторської винагороди. 
З цієї суми видавці сплачують 
податки (залежить від системи 
оподаткування їх юридичних 
осіб – від 15%), забирають свою 
частку за управління правами 
(залежить від умов контракту з 
безпосереднім автором/вико-
навцем – зазвичай мова ще про 
20-40%, але частка видавця 
може бути і меншою для “вели-
ких” популярних артистів та 
істотно більшою для “малень-
ких”). Також не слід забувати, 
що кошти, які акумулює в себе 
на рахунках видавець, – це не 
остаточна сума до сплати авто-
рові/виконавцеві. Є ще подат-
кове навантаження у розмірі 
19,5%, яке видавець повинен 
утримати як податковий агент 
автора під час виплати автор-
ської винагороди. Тобто з 
грошей, які сплатили користу-
вачі, зібрали ОКУ та утримали 
видавці, автор/виконавець 
врешті-решт матиме менше 
50%. Ось справжня причина, 
чому багато артистів прагнуть 
створювати свої видавництва 
та зберігати в себе максималь-
ну кількість авторської винаго-
роди.

За словами одного з них, його 
видавець не показував у своїх 
звітах, скільки і звідки надхо-
дить авторських відрахувань, а 
коли артист зібрався розірвати 
договір і забрати з управління 
правами свої твори, той вида-
вець показав в іншому звітному 
кварталі набагато більшу суму 
зборів. Проте проблема поля-
гає ще й у тому, що навіть якщо 
автор вирішить піти від видав-
ця і самостійно укласти договір 
з ОКУ, той самий видавець 
може виявитися співзасновни-
ком тієї ОКУ (навіть акредито-
ваної за новими правилами, 
згідно з нормами закону) – і 
ОКУ тоді може надати автору 
звіт про виплату роялті за 
певний період, за яким автор 
буде отримувати ще менше, 
ніж коли був підписаний за 
договором з видавцем. 

Згідно з проведених інтерв’ю, 
саме людський фактор викли-
кає найбільшу недовіру у про-
цесі збору та розподілу коштів. 
У ГО “УААСП” розповідають, що 
намагаються розробити про-
граму, яка мінімізує або повні-
стю виключить людський 
фактор під час розподілу. 
Донині в Україні це відбуваєть-
ся у напівручному режимі. Але і 
в цьому є нюанс: як розповідає 
представник ОКУ, акредитова-
ної на збори роялті з закладів 
харчування, торгівлі та обслуго-
вування, українські видавці 
категорично проти розподілен-
ня коштів за реальними звіта-
ми від споживачів – майже всі 
гроші підуть західним арти-
стам, оскільки у закладах 
здебільшого грають музику без 
текстів або пісні англійською. 

Усі опитані представники 
організацій колективного 
управління визнають: більшість 
правовласників вважають суми 
від роялті дуже низькими – і 
представники ОКУ з цим 
погоджуються. Але, на їхню 
думку, значною мірою це зале-
жить від того, скільки платять 
самі користувачі. Що стосується 
зборів з живих виступів, то 
виконавці самі підписують від-
мовні листи (про це детальніше 
у розділі “Концертна інду-
стрія”). Кабельні оператори 
занижують кількість абонентів, 
радіо вважають запропоновані 
тарифи зависокими, імпортери 
гаджетів відмовляються плати-
ти. За словами представника 
однієї з ОКУ, споживачі почнуть 
сплачувати роялті тоді, коли 
виплати за договорами стануть 
для них вигіднішими за випла-
ти штрафів. Наприклад, одна з 
уже акредитованих на збори за 
суміжними правами організа-
цій щомісяця фіксує 500 пору-
шень у закладах харчування та 
торгівлі і, відповідно, подає до 
суду сотні позовів. Середня 
сума позову – 200 тисяч гри-
вень, причому виграшними є 
70% таких судів. Хоча виникає 
ще питання виконання таких 
судових рішень, які набрали 
законної сили, та стягнення 
відшкодувань.

Водночас нині в Україні фак-
тично з нуля будується ринок 
цивілізованого колективного 
управління авторськими та/або 
суміжними правами – і, за оцін-
ками опитаних експертів, цей 
процес триватиме ще якийсь 
час і затягнеться через суди.  



Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 
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Рекомендації 

Актуалізувати профільну освіту: створити освітні програми 
для неакадемічних музикантів з приділенням належної уваги 
освіті у сфері бізнес-процесів та юридичного права. 

Завершити реформування у сфері колективного управління 
авторськими та суміжними правами. 

Проводити роботу з населенням та споживачами музичного 
контенту, роз’яснювати необхідність легального споживання 
музики та боротьби з піратством. 

Створювати нові умови державного грантування авторів/ви-
конавців – з урахуванням того, що вони здебільшого не є юри-
дично зареєстрованими особами.

Актуалізувати КВЕДи з виокремленням музичного ринку. 

•

•

•

•

• 



Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 
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ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 
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розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
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Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 
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питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
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Структура музичного продакшну в Україні 
та особливості його розвитку

Донесення музичного твору до широкої аудиторії було б неможли-
вим без етапу музичного продакшну. На експертну думку його 
представників в Україні, продакшн одночасно є і найбільш інтро-
вертним видом музичної діяльності, і сполучною ланкою багатьох 
процесів та гравців на музичному ринку. Саме завдяки йому ідея 
та матеріал авторів знаходять вираження у конкретному звукоза-
писі, пристосованому до різних носіїв та платформ для відтворен-
ня слухачами. В цьому розділі буде розглянуто особливості функ-
ціонування музичного продакшну в Україні, його основних учас-
ників та їхню роль у ланцюгу цінності музичного продукту.

Варто зазначити, що сфера музичного продакшну може охоплюва-
ти виробництво музичного продукту на замовлення не тільки 
представників екосистеми музичного ринку, а й суміжних сфер, 
таких як кіновиробництво, реклама та медіа, ігрова індустрія тощо. 
Оскільки у фокусі цього дослідження – сектор неакадемічної 
музики, то автори приділили більше уваги продукту, який викори-
стовується в царині музичної індустрії.

Перший розділ цього дослідження містить ілюстрацію мапування 
неакадемічної музичної індустрії України. Напрям музичного про-
дакшну охоплює таких учасників, як саундпродюсери, аранжу-
вальники, звукоінженери, звукорежисери, студії звукозапису, 
вокальні продюсери та коучі. Автори тексту та композитори у 
структурі індустрії віднесені до ланки “Музичний продукт” та біль-
шою мірою описані у другому розділі дослідження. Варто зазначи-
ти, що основний склад музикантів певного колективу, сесійні 
музиканти, вокалісти та всі інші виконавці, які долучаються до 
запису будь-якої партії або частини конкретного музичного твору, 
також є учасниками музичного продакшну. У цьому розділі береть-
ся до уваги діяльність шести названих вище гравців, які забезпечу-
ють основну частину циклу музичного виробництва та вказані у 
відповідній частині мапування ринку.



1. Поширеною є практика, коли ролі звукоінженера, звукорежи-
сера, саундпродюсера й інколи також аранжувальника поєднує 
одна людина. З такою ситуацією мала справу більшість опитаних 
експертів та учасників фокус-групи. Зокрема, саундпродюсер Артур 
Данієлян зауважив, що це пов’язано передусім з поступовим збіль-
шенням доступності як технічного обладнання, так і програмного 
забезпечення. Він вважає, що “зараз будь-яка людина з ноутбуком 
може стати саундпродюсером”. Окрім цього, експерти зі сфери 
пов’язують ситуацію з браком фінансових ресурсів з боку замов-
ників (часто артистів) та необхідністю для фахівців закривати всі 
етапи виробництва музичного продукту. Водночас деякі саунд-
продюсери впевнені, що об’єднання більшої частини циклу про-
дакшну в одній особі не є оптимальним для досягнення якісного 
результату.

2. Немає однозначного розуміння щодо чіткого розподілу функ-
цій учасників музичного продакшну (як наслідок попереднього 
пункту). За результатами роботи з фокус-групою та глибинних 
інтерв’ю можна підсумувати, що в розумінні учасників ринку поняття 
“звукорежисер” та “звукоінженер” на практиці найчастіше перетина-
ються у їхньому функціоналі. Тобто така людина не тільки забезпечує 
технічну частину процесу звукозапису, а й часто займається редагу-
ванням та зведенням матеріалу. Разом з тим, саундпродюсер зазви-
чай є ключовою людиною, яка контролює всі етапи музичного про-
дакшну та роботу всіх залучених до нього учасників. Але часто він так 
само володіє необхідними навичками організації запису, зведення 
та мастерингу матеріалу і може робити це власноруч.

3. Непорозуміння із замовниками послуг музичного продакш-
ну виникають через те, що вони не завжди обізнані у специфіці 
процесу. Це спричиняє два наслідки. По-перше, артисти (які най-
частіше і виступають замовниками) не готові окремо платити за 
запис, зведення та мастеринг. По-друге, артисти все частіше почи-
нають користуватися автоматизованими сервісами для мастерин-
гу, бо вони швидші й дешевші, ніж послуги професіонала. Однією з 
онлайн-платформ, які використовуються на ринку, є Soundcloud89, 
що пропонує послугу з автоматичного мастерингу пісні.

4. Продюсування вокалу та вокальний коучінг відіграють важ-
ливу роль у виробництві поп-музики, яка на сьогодні є найбільш 
популярною90 в українців, а отже, потенційно генерує найбільші 
прибутки. Тож цих гравців було виокремлено як самостійну ланку 
музичного продакшну в Україні. За словами опитаних експертів, 

багато українських поп-зірок користуються послугами вокальних 
продюсерів та коучів, наприклад, для врахування всіх вокальних ню-
ансів запису англомовних пісень з певним акцентом, для запису 
вокалу джазового альбому або ж для добору бек-вокалістів. Хоча й 
зазначають, що професіоналів у цій сфері в Україні небагато.

 
 

5. Студії звукозапису відіграють все меншу роль як окрема скла-
дова сфери музичного продакшну. Протягом досліджуваного періо-
ду (останні три з половиною роки) є тенденція зменшення попиту на 
великі студії звукозапису, адже артисти (в ролі замовників) роблять 
вибір не серед студій, а серед конкретних спеціалістів із саунд-
продюсування на ринку.

Рис. 3.1. Узагальнена механіка функціонування музичного продакшну в Україні.

Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 
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Етапи та механіка продакшну конкретного музичного твору можуть 
варіюватися залежно від виробничих потреб та кількості залучених 
до процесу учасників. Беручи до уваги фундамент американського 
досвіду88 та думки українських експертів, узагальнений процес 
музичного продакшну в Україні проілюстровано нижче.

РЕДАГУВАННЯ,
САУНД-ДИЗАЙН

ОСНОВНИЙ
СКЛАД

МУЗИКАНТІВ

ЗАПРОШЕНІ
УЧАСНИКИ:

сесійні музиканти
вокалісти

аранжувальники

ЗВЕДЕННЯ МАСТЕРИНГЗВУКОЗАПИС

АВТОРИ ТЕКСТУ

АВТОРИ МУЗИКИ

ДЕМО-ЗАПИС

88 Iconcollective.edu (2020). 5 stages of the music production process: 
https://iconcollective.edu/music-production-process/
 



1. Поширеною є практика, коли ролі звукоінженера, звукорежи-
сера, саундпродюсера й інколи також аранжувальника поєднує 
одна людина. З такою ситуацією мала справу більшість опитаних 
експертів та учасників фокус-групи. Зокрема, саундпродюсер Артур 
Данієлян зауважив, що це пов’язано передусім з поступовим збіль-
шенням доступності як технічного обладнання, так і програмного 
забезпечення. Він вважає, що “зараз будь-яка людина з ноутбуком 
може стати саундпродюсером”. Окрім цього, експерти зі сфери 
пов’язують ситуацію з браком фінансових ресурсів з боку замов-
ників (часто артистів) та необхідністю для фахівців закривати всі 
етапи виробництва музичного продукту. Водночас деякі саунд-
продюсери впевнені, що об’єднання більшої частини циклу про-
дакшну в одній особі не є оптимальним для досягнення якісного 
результату.

2. Немає однозначного розуміння щодо чіткого розподілу функ-
цій учасників музичного продакшну (як наслідок попереднього 
пункту). За результатами роботи з фокус-групою та глибинних 
інтерв’ю можна підсумувати, що в розумінні учасників ринку поняття 
“звукорежисер” та “звукоінженер” на практиці найчастіше перетина-
ються у їхньому функціоналі. Тобто така людина не тільки забезпечує 
технічну частину процесу звукозапису, а й часто займається редагу-
ванням та зведенням матеріалу. Разом з тим, саундпродюсер зазви-
чай є ключовою людиною, яка контролює всі етапи музичного про-
дакшну та роботу всіх залучених до нього учасників. Але часто він так 
само володіє необхідними навичками організації запису, зведення 
та мастерингу матеріалу і може робити це власноруч.

3. Непорозуміння із замовниками послуг музичного продакш-
ну виникають через те, що вони не завжди обізнані у специфіці 
процесу. Це спричиняє два наслідки. По-перше, артисти (які най-
частіше і виступають замовниками) не готові окремо платити за 
запис, зведення та мастеринг. По-друге, артисти все частіше почи-
нають користуватися автоматизованими сервісами для мастерин-
гу, бо вони швидші й дешевші, ніж послуги професіонала. Однією з 
онлайн-платформ, які використовуються на ринку, є Soundcloud89, 
що пропонує послугу з автоматичного мастерингу пісні.

4. Продюсування вокалу та вокальний коучінг відіграють важ-
ливу роль у виробництві поп-музики, яка на сьогодні є найбільш 
популярною90 в українців, а отже, потенційно генерує найбільші 
прибутки. Тож цих гравців було виокремлено як самостійну ланку 
музичного продакшну в Україні. За словами опитаних експертів, 

багато українських поп-зірок користуються послугами вокальних 
продюсерів та коучів, наприклад, для врахування всіх вокальних ню-
ансів запису англомовних пісень з певним акцентом, для запису 
вокалу джазового альбому або ж для добору бек-вокалістів. Хоча й 
зазначають, що професіоналів у цій сфері в Україні небагато.

 
 

5. Студії звукозапису відіграють все меншу роль як окрема скла-
дова сфери музичного продакшну. Протягом досліджуваного періо-
ду (останні три з половиною роки) є тенденція зменшення попиту на 
великі студії звукозапису, адже артисти (в ролі замовників) роблять 
вибір не серед студій, а серед конкретних спеціалістів із саунд-
продюсування на ринку.

Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 

М
У

ЗИ
Ч

Н
И

Й
 П

Р
О

Д
А

К
Ш

Н

71

Особливості структури учасників музичного продакшну

89 Creators.soundcloud.com. Mastering on Soundcloud: 
https://creators.soundcloud.com/mastering-on-soundcloud
90 Tophit.ua (2019). TopHit™ підбив підсумки 2018 музичного року України: 
https://tophit.ua/en/news/view/show/23313

 



1. Поширеною є практика, коли ролі звукоінженера, звукорежи-
сера, саундпродюсера й інколи також аранжувальника поєднує 
одна людина. З такою ситуацією мала справу більшість опитаних 
експертів та учасників фокус-групи. Зокрема, саундпродюсер Артур 
Данієлян зауважив, що це пов’язано передусім з поступовим збіль-
шенням доступності як технічного обладнання, так і програмного 
забезпечення. Він вважає, що “зараз будь-яка людина з ноутбуком 
може стати саундпродюсером”. Окрім цього, експерти зі сфери 
пов’язують ситуацію з браком фінансових ресурсів з боку замов-
ників (часто артистів) та необхідністю для фахівців закривати всі 
етапи виробництва музичного продукту. Водночас деякі саунд-
продюсери впевнені, що об’єднання більшої частини циклу про-
дакшну в одній особі не є оптимальним для досягнення якісного 
результату.

2. Немає однозначного розуміння щодо чіткого розподілу функ-
цій учасників музичного продакшну (як наслідок попереднього 
пункту). За результатами роботи з фокус-групою та глибинних 
інтерв’ю можна підсумувати, що в розумінні учасників ринку поняття 
“звукорежисер” та “звукоінженер” на практиці найчастіше перетина-
ються у їхньому функціоналі. Тобто така людина не тільки забезпечує 
технічну частину процесу звукозапису, а й часто займається редагу-
ванням та зведенням матеріалу. Разом з тим, саундпродюсер зазви-
чай є ключовою людиною, яка контролює всі етапи музичного про-
дакшну та роботу всіх залучених до нього учасників. Але часто він так 
само володіє необхідними навичками організації запису, зведення 
та мастерингу матеріалу і може робити це власноруч.

3. Непорозуміння із замовниками послуг музичного продакш-
ну виникають через те, що вони не завжди обізнані у специфіці 
процесу. Це спричиняє два наслідки. По-перше, артисти (які най-
частіше і виступають замовниками) не готові окремо платити за 
запис, зведення та мастеринг. По-друге, артисти все частіше почи-
нають користуватися автоматизованими сервісами для мастерин-
гу, бо вони швидші й дешевші, ніж послуги професіонала. Однією з 
онлайн-платформ, які використовуються на ринку, є Soundcloud89, 
що пропонує послугу з автоматичного мастерингу пісні.

4. Продюсування вокалу та вокальний коучінг відіграють важ-
ливу роль у виробництві поп-музики, яка на сьогодні є найбільш 
популярною90 в українців, а отже, потенційно генерує найбільші 
прибутки. Тож цих гравців було виокремлено як самостійну ланку 
музичного продакшну в Україні. За словами опитаних експертів, 

багато українських поп-зірок користуються послугами вокальних 
продюсерів та коучів, наприклад, для врахування всіх вокальних ню-
ансів запису англомовних пісень з певним акцентом, для запису 
вокалу джазового альбому або ж для добору бек-вокалістів. Хоча й 
зазначають, що професіоналів у цій сфері в Україні небагато.

 
 

5. Студії звукозапису відіграють все меншу роль як окрема скла-
дова сфери музичного продакшну. Протягом досліджуваного періо-
ду (останні три з половиною роки) є тенденція зменшення попиту на 
великі студії звукозапису, адже артисти (в ролі замовників) роблять 
вибір не серед студій, а серед конкретних спеціалістів із саунд-
продюсування на ринку.

Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 
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У сфері, в якій працюю я (а це поп-індустрія), окремо вокальний 
продакшн має великий сенс. Але, на жаль, у нашій країні зараз 
дуже мало таких спеціалістів, які могли б називатися вокальними 
продюсерами. Я можу з пам’яті тільки 2-3 людей згадати.

Вадим Лисиця, автор, саундпродюсер FOXXSTUDIOS, голова Ради 
виконавців і правовласників ГС УЛАСП (Київ).
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1. Поширеною є практика, коли ролі звукоінженера, звукорежи-
сера, саундпродюсера й інколи також аранжувальника поєднує 
одна людина. З такою ситуацією мала справу більшість опитаних 
експертів та учасників фокус-групи. Зокрема, саундпродюсер Артур 
Данієлян зауважив, що це пов’язано передусім з поступовим збіль-
шенням доступності як технічного обладнання, так і програмного 
забезпечення. Він вважає, що “зараз будь-яка людина з ноутбуком 
може стати саундпродюсером”. Окрім цього, експерти зі сфери 
пов’язують ситуацію з браком фінансових ресурсів з боку замов-
ників (часто артистів) та необхідністю для фахівців закривати всі 
етапи виробництва музичного продукту. Водночас деякі саунд-
продюсери впевнені, що об’єднання більшої частини циклу про-
дакшну в одній особі не є оптимальним для досягнення якісного 
результату.

2. Немає однозначного розуміння щодо чіткого розподілу функ-
цій учасників музичного продакшну (як наслідок попереднього 
пункту). За результатами роботи з фокус-групою та глибинних 
інтерв’ю можна підсумувати, що в розумінні учасників ринку поняття 
“звукорежисер” та “звукоінженер” на практиці найчастіше перетина-
ються у їхньому функціоналі. Тобто така людина не тільки забезпечує 
технічну частину процесу звукозапису, а й часто займається редагу-
ванням та зведенням матеріалу. Разом з тим, саундпродюсер зазви-
чай є ключовою людиною, яка контролює всі етапи музичного про-
дакшну та роботу всіх залучених до нього учасників. Але часто він так 
само володіє необхідними навичками організації запису, зведення 
та мастерингу матеріалу і може робити це власноруч.

3. Непорозуміння із замовниками послуг музичного продакш-
ну виникають через те, що вони не завжди обізнані у специфіці 
процесу. Це спричиняє два наслідки. По-перше, артисти (які най-
частіше і виступають замовниками) не готові окремо платити за 
запис, зведення та мастеринг. По-друге, артисти все частіше почи-
нають користуватися автоматизованими сервісами для мастерин-
гу, бо вони швидші й дешевші, ніж послуги професіонала. Однією з 
онлайн-платформ, які використовуються на ринку, є Soundcloud89, 
що пропонує послугу з автоматичного мастерингу пісні.

4. Продюсування вокалу та вокальний коучінг відіграють важ-
ливу роль у виробництві поп-музики, яка на сьогодні є найбільш 
популярною90 в українців, а отже, потенційно генерує найбільші 
прибутки. Тож цих гравців було виокремлено як самостійну ланку 
музичного продакшну в Україні. За словами опитаних експертів, 

багато українських поп-зірок користуються послугами вокальних 
продюсерів та коучів, наприклад, для врахування всіх вокальних ню-
ансів запису англомовних пісень з певним акцентом, для запису 
вокалу джазового альбому або ж для добору бек-вокалістів. Хоча й 
зазначають, що професіоналів у цій сфері в Україні небагато.

 
 

5. Студії звукозапису відіграють все меншу роль як окрема скла-
дова сфери музичного продакшну. Протягом досліджуваного періо-
ду (останні три з половиною роки) є тенденція зменшення попиту на 
великі студії звукозапису, адже артисти (в ролі замовників) роблять 
вибір не серед студій, а серед конкретних спеціалістів із саунд-
продюсування на ринку.

Рис. 3.3. Стаж учасників музичного 
продакшну на музичному ринку 

Рис 3.2. Вік учасників музичного 
продакшну 

Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 
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У рамках цього дослідження проводилось онлайн-опитування, в 
якому взяли участь і представники українського музичного про-
дакшну.

Огляд учасників музичного продакшну. Результати опитування

Як можна побачити на рис. 3.2, рівно половина респондентів з 
музичного продакшну належить до вікової категорії 26-35 років. 
Водночас не було жодного респондента, старшого за 55 років. 
Однією з причин може бути використання переважно онлайн-ка-
налів просування анкетування. Разом з тим, найбільша частка 
респондентів (35,3%) має стаж на музичному ринку 10-20 років (див. 
рис. 3.3.), а 26,5% респондентів – стаж 5-10 років. Співвідносячи 
результати двох діаграм, можна дійти висновку, що учасники музич-
ного продакшну в Україні починають працювати на профільному 
ринку в молодому (ймовірно, студентському) віці. Найбільшу актив-
ність виявили респонденти з Києва – 76,5% від усіх учасників музич-
ного продакшну, які заповнили анкету.
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Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 
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Рис. 3.4. Оцінка учасниками музичного продакшну відповідності профільної 
вищої освіти вимогам музичного ринку

Значення профільної освіти у сфері музичного продакшну учасники 
анкетування, фокус-групи та глибинних інтерв’ю оцінюють дуже 
по-різному. Респонденти, що взяли участь в опитуванні, розділили-
ся майже порівну: 58,8% тих, хто не має профільної вищої освіти у 
сфері музики, і 41,2% тих, хто її має. 

На думку половини представників сфери музичного продакшну з 
профільною освітою, вона лише частково відповідає вимогам 
музичного ринку (див. рис. 3.4). 

Роль профільної освіти у професійному розвитку учасників сфери 
музичного продакшну

Проте найпопулярнішою є позиція щодо превалювання неформаль-
ної освіти і самоосвіти над академічною для досягнення професійних 
успіхів у сфері музичного продакшну. Це обумовлено тим, що нині 
доступно багато інструментів для ефективного здобуття нових знань 
власними силами: YouTube-канали, спеціалізовані онлайн-платфор-
ми, лекції та майстер-класи фахівців тощо. Така неформальна освіта є 
більш гнучкою та релевантною реаліям сучасного українського 
музичного продакшну, ніж академічна, і саме тому має помітно біль-
ший попит серед людей, зацікавлених у професійному розвитку як 
саундпродюсерів. 

Попри відносно низьку оцінку ефективності академічної профільної 
вищої освіти у сфері музики в Україні, базова музична грамотність є 
необхідним елементом для вдалого старту діяльності у музичному 
продакшні. Ці знання можуть запропонувати музичні школи держав-
ного або приватного зразків.

У саундпродюсуванні є два боки: технічний та творчий. Творчий 
пов’язаний з музикою. Музика – це не тільки інтуїція, а й певні закони 
гармонії, побудови мелодії, це внутрішня драматургія. І в цьому 
якраз можна спиратися на узагальнений досвід попередніх 
поколінь.

Влад Дарвін, автор та виконавець, саундпродюсер (Київ).

Для ефективної роботи музичного продакшну дуже важлива базова 
музична освіта і в артистів. Відсутність розуміння музичної терміно-
логії та основних понять замовників у практиці саундпродюсерів 
зустрічається дуже часто. Як правило, це робить процес створення 
музичного продукту довшим та складнішим для всіх його учасників. 
Найчастіше при прийнятті саундпродюсером рішення щодо того, 
брати в роботу певне замовлення чи ні, відіграє наявність демозапи-
су та його зміст. 

В першу чергу при зустрічі із замовником я прошу демозапис. Без 
нього навіть не починатиму розмови. Мені потрібно хоча б почути 
жанр, структуру пісні, як узагалі музикант мислить. І найважливіше, 
що я зрозумів з власного досвіду: якщо в артиста немає демо-запису, 
то він не готовий і до студії звукозапису.

 Сергій Любінський, саундпродюсер студії Revet Sound  (Київ).



Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 
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Проте найпопулярнішою є позиція щодо превалювання неформаль-
ної освіти і самоосвіти над академічною для досягнення професійних 
успіхів у сфері музичного продакшну. Це обумовлено тим, що нині 
доступно багато інструментів для ефективного здобуття нових знань 
власними силами: YouTube-канали, спеціалізовані онлайн-платфор-
ми, лекції та майстер-класи фахівців тощо. Така неформальна освіта є 
більш гнучкою та релевантною реаліям сучасного українського 
музичного продакшну, ніж академічна, і саме тому має помітно біль-
ший попит серед людей, зацікавлених у професійному розвитку як 
саундпродюсерів. 

Попри відносно низьку оцінку ефективності академічної профільної 
вищої освіти у сфері музики в Україні, базова музична грамотність є 
необхідним елементом для вдалого старту діяльності у музичному 
продакшні. Ці знання можуть запропонувати музичні школи держав-
ного або приватного зразків.

У саундпродюсуванні є два боки: технічний та творчий. Творчий 
пов’язаний з музикою. Музика – це не тільки інтуїція, а й певні закони 
гармонії, побудови мелодії, це внутрішня драматургія. І в цьому 
якраз можна спиратися на узагальнений досвід попередніх 
поколінь.

Влад Дарвін, автор та виконавець, саундпродюсер (Київ).

Для ефективної роботи музичного продакшну дуже важлива базова 
музична освіта і в артистів. Відсутність розуміння музичної терміно-
логії та основних понять замовників у практиці саундпродюсерів 
зустрічається дуже часто. Як правило, це робить процес створення 
музичного продукту довшим та складнішим для всіх його учасників. 
Найчастіше при прийнятті саундпродюсером рішення щодо того, 
брати в роботу певне замовлення чи ні, відіграє наявність демозапи-
су та його зміст. 

В першу чергу при зустрічі із замовником я прошу демозапис. Без 
нього навіть не починатиму розмови. Мені потрібно хоча б почути 
жанр, структуру пісні, як узагалі музикант мислить. І найважливіше, 
що я зрозумів з власного досвіду: якщо в артиста немає демо-запису, 
то він не готовий і до студії звукозапису.

 Сергій Любінський, саундпродюсер студії Revet Sound  (Київ).
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Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 
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Рис. 3.5. Оцінка сфери звукозапису 
представниками музичної індустрії. 

Рис. 3.6. Оцінка сфери звукозапису 
авторами та виконавцями пісень.

За результатами опитування учасників екосистеми музичного 
ринку, респонденти з усіх сфер дають найкращу якісну оцінку саме 
звукозаписувальній інфраструктурі. Це єдиний із запропонованих 
секторів музичної індустрії, якому жоден з респондентів не дав най-
нижчої оцінки “Жахливо”. Майже половина респондентів (47,3%) 
дала оцінку “Добре”, а майже третина (29,3%) оцінила поточний стан 
музичного продакшну як “Задовільний” (див. рис. 3.5). 

Узагальнена оцінка сучасного стану музичного продакшну в Києві, 
Харкові, Дніпрі, Одесі та Львові

Варто зазначити, що така сама тенденція щодо оцінки сфери звукоза-
пису простежується і в опитувальнику для авторів та виконавців 
пісень: 48% респондентів оцінили її “Добре”, а 27,4% – “Задовільно” 
(див. рис. 3.6).

Такі дані свідчать про те, що, незалежно від географічної складової, 
об’єм та якість пропозиції послуг музичного продакшну в Україні 
перебуває на відносно доброму рівні та задовольняє наявний на 
ринку попит. Це ще раз підтверджує визначену тенденцію зменшен-
ня попиту на студії звукозапису і звернення натомість до конкретних 
професіоналів, які можуть надавати послуги дистанційно з будь-яко-
го міста чи країни. Проте фокус-група та глибинні інтерв’ю виявили 
централізацію спеціалістів сфери музичного продакшну та їхнє 
тяжіння до столиці. Було зазначено, що в усіх великих містах (зокрема 
Львові, Харкові, Одесі та Дніпрі) є свої професійні спільноти, але 
основний пул артистів, які прагнуть масштабування, перебуває саме 
в Києві. Тому з кількістю суб’єктів музичного продакшну столиці поки 
що не може зрівнятися жодне інше місто України.

В мене в студії немає нічого особливого, але фактично саме тут ство-
рюється більшість топових пісень у країні. Це питання локації, бюдже-
ту і наявності бізнесу в принципі. В інших містах я знаю багато клас-
них колег, але вони не заробляють там так, як ми, і не можуть собі 
дозволити багатьох речей.

Вадим Лисиця, автор, саундпродюсер FOXXSTUDIOS, голова Ради 
виконавців і правовласників ГС УЛАСП (Київ).



Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 
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що не може зрівнятися жодне інше місто України.
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Рис. 3.7. Частка музичної діяльності учасників музичного продакшну у складі 
їхнього загального доходу

На динаміку та об’єм доходів музичного продакшну в Україні впли-
ває ряд макро- та мікроекономічних факторів: починаючи від дер-
жавного регулювання всіх дотичних сфер і закінчуючи рівнем від-
повідальності самих учасників економічних та творчих взаємовідно-
син на музичному ринку.

Комерційна складова сфери музичного 
продакшну: тенденції останніх трьох років

Згідно з проведеним опитуванням, більше ніж у половини (61,8%) 
респондентів зі сфери музичного продакшну музична діяльність 
становить 100% їхнього доходу (див. рис. 3.7). Це найвищий відсотко-
вий показник серед усіх респондентів-учасників екосистеми музич-
ного ринку України з інших сфер. Окрім цього, лише у 11,8% респон-
дентів музична діяльність приносить їм менше чверті їхнього 
загального доходу.

Логічно, що так само більш ніж половина респондентів зі сфери 
музичного продакшну (61,6%) може задовольнити свої базові фінан-
сові потреби музичною діяльністю. Але більшість цих людей лише 
час від часу може задовольнити свої потреби у професійному 
розвитку.

61,8%17,6%

11,8%

8,8%

100% 75–100% менше 25% 50–75% 25–50% Без відповіді 
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одного фактора: який орієнтир обрав собі той чи інший саундпродю-
сер чи студія?
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кількість респондентів анкетування дійти об’єктивної сумарної 
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Рис. 3.8. Чи задовольняє дохід від 
музичної діяльності базові фінансові 
потреби учасників музичного про-

дакшну 

Рис. 3.9. Чи задовольняє дохід від 
музичної діяльності потреби у 

професійному розвитку учасників 
музичного продакшну (серед тих, 

хто відповів “так” на попереднє 
питання)

Варіант №1. 
Робота з інді/нішевими артистами та орієнтиром на творчу скла-
дову музичного продукту.

Варіант №2. 
Робота з поп-ринком та орієнтиром на бізнес-складову музич-
ного продукту.

Варіант №3. 
Змішаний стиль. Він зустрічається рідше, бо для учасників ринку 
характерне тяжіння або до варіанту №1, або варіанту №2.
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Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 
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Найбільш популярним форматом доходу у сфері музичного про-
дакшну є гонорар за конкретний проєкт чи замовлення. Саме в 
такий спосіб отримують оплату за свої послуги 79,4% респондентів 
опитувальника (див. рис. 3.10) та більшість учасників фокус-групи й 
глибинних інтерв’ю. Це пов’язано із порівняно нестабільною 
динамікою кількості замовлень, їхньої складності та об’єму протягом 
року.

Принципи визначення цін на послуги саундпродакшну на ринку є 
більш ситуативними та плаваючими, аніж фіксованими. 64,7% 
респондентів варіюють їх у залежності від замовника та перспектив 
розвитку власної кар’єри (див. рис. 3.11). Майже вдвічі менше респон-
дентів (35,3%) мають фіксовані розцінки.
 
Таким чином, стандартів визначення ціни та чіткого діапазону 
тарифів на послуги саундпродакшну в Україні не існує. 

Окрім цього, суб’єктивний фактор часто впливає на принципи 
визначення ціни на послуги. Найбільш поширеним у такому випад-
ку є підхід: що менше подобається замовник, то вища ціна. З іншого 
боку, інколи це може бути і надання безкоштовних послуг.

У саундпродюсерів, які працюють з нішевими артистами, дохід від 
музичної діяльності рідше становить їхнє єдине джерело доходу, бо 
рідше може задовольнити їхні базові фінансові потреби. Це пов’яза-
но переважно з браком грошей у самих замовників, які не можуть 
собі дозволити оплатити послуги всіх етапів музичного продакшну, 
рідше замовляють повний цикл виробництва мастер-копії тощо. З 
іншого боку, якщо вони хочуть записати цікавий особисто для саунд-
продюсера музичний твір, то це зазвичай можна зробити на індиві-
дуальних умовах (зі знижкою/за бартером/з відстрочкою тощо).

Для більш масштабного, бізнес-орієнтованого та затребуваного 
ринку популярної музики такий підхід є менш характерним, а дохід 
від музичного продакшну набагато частіше може покрити фінансові 
потреби його учасників. Логічно вважати, що на це впливає той 
самий фактор – платоспроможність замовників, яка є вищою, ніж у 
представників нішевих напрямків.

Потрібно розуміти, що на ринку живуть тільки дуже великі гравці. Для 
них це справді бізнес: з командами, серйозним стратегічним підхо-
дом, реальними інвестиціями. 5% найбільших гравців заробляють 
80% грошей, якщо не більше.

Макс Пташник, автор, саундпродюсер (Львів). 

Щоб досягти певного рівня доходу та стабільності від саундпродюсу-
вання, не займаючись іншими видами діяльності, учасники музично-
го продакшну найчастіше диверсифікують джерела доходів за допо-
могою:

 • роботи на платформах стокової музики;
 • написання музики для промо та реклами, аудіобрендінгу;
 • написання музики для сфери кіновиробництва.

Історія співпраці з артистами, якщо там немає сильного менеджмен-
ту і стратегії, – тимчасова. Мені це цікаво як музиканту, але, скажімо, 
як платнику податків і бізнесмену – ні.

Михайло Олійник, саундпродюсер студії OLI Music (Львів).

В мене є певні стандартні пакети послуг з розцінками: змінна, пого-
динна, проєктна. А потім це все виливається у ще три блоки: 
1.  хороший артист, приємна людина та музика, яка подобається; 
2.  хороший артист, але музика не одразу відгукується і треба 
витратити час, щоб зрозуміти його музичний і творчий шлях;
3.  артист – не дуже приємна людина, з якою буде складно пра-
цювати. Власне, це найдорожчий варіант.

Честер  Іванена, головний звукорежисер On-Air Studio, засновник 
Free Bird Studio (Харків).

Відсутність фіксованих розцінок на ринку послуг музичного про-
дакшну в Україні та яскраво виражений суб’єктивний фактор дозво-
ляють його учасникам регулювати обсяг роботи за допомогою зміни 
цін. Таким чином, згідно з базовою економічною моделлю про попит 
і пропозицію, кількість вхідних замовлень обернено пропорційно 
реагує на динаміку розцінок на послуги. Все залежить від пріори-
тетів та вектора розвитку, який обрав собі той чи інший учасник 
ринку.

Як можна збільшити обсяги роботи студії? Знизити вартість, і у тебе 
знову буде дуже багато замовлень. Але я зрозумів, що мені це не 
потрібно. Я не хочу всіх грошей світу. Я хочу класні роботи, і хочу зай-
матися ними в своєму нормальному режимі, а не намагатися зірва-
ти куш.

Сергій Любінський, саундпродюсер студії Revet Sound.
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Найбільш популярним форматом доходу у сфері музичного про-
дакшну є гонорар за конкретний проєкт чи замовлення. Саме в 
такий спосіб отримують оплату за свої послуги 79,4% респондентів 
опитувальника (див. рис. 3.10) та більшість учасників фокус-групи й 
глибинних інтерв’ю. Це пов’язано із порівняно нестабільною 
динамікою кількості замовлень, їхньої складності та об’єму протягом 
року.

Принципи визначення цін на послуги саундпродакшну на ринку є 
більш ситуативними та плаваючими, аніж фіксованими. 64,7% 
респондентів варіюють їх у залежності від замовника та перспектив 
розвитку власної кар’єри (див. рис. 3.11). Майже вдвічі менше респон-
дентів (35,3%) мають фіксовані розцінки.
 
Таким чином, стандартів визначення ціни та чіткого діапазону 
тарифів на послуги саундпродакшну в Україні не існує. 

Окрім цього, суб’єктивний фактор часто впливає на принципи 
визначення ціни на послуги. Найбільш поширеним у такому випад-
ку є підхід: що менше подобається замовник, то вища ціна. З іншого 
боку, інколи це може бути і надання безкоштовних послуг.

Принципи ціноутворення на ринку послуг з музичного продакшну

В мене є певні стандартні пакети послуг з розцінками: змінна, пого-
динна, проєктна. А потім це все виливається у ще три блоки: 
1.  хороший артист, приємна людина та музика, яка подобається; 
2.  хороший артист, але музика не одразу відгукується і треба 
витратити час, щоб зрозуміти його музичний і творчий шлях;
3.  артист – не дуже приємна людина, з якою буде складно пра-
цювати. Власне, це найдорожчий варіант.

Честер  Іванена, головний звукорежисер On-Air Studio, засновник 
Free Bird Studio (Харків).

Відсутність фіксованих розцінок на ринку послуг музичного про-
дакшну в Україні та яскраво виражений суб’єктивний фактор дозво-
ляють його учасникам регулювати обсяг роботи за допомогою зміни 
цін. Таким чином, згідно з базовою економічною моделлю про попит 
і пропозицію, кількість вхідних замовлень обернено пропорційно 
реагує на динаміку розцінок на послуги. Все залежить від пріори-
тетів та вектора розвитку, який обрав собі той чи інший учасник 
ринку.

Як можна збільшити обсяги роботи студії? Знизити вартість, і у тебе 
знову буде дуже багато замовлень. Але я зрозумів, що мені це не 
потрібно. Я не хочу всіх грошей світу. Я хочу класні роботи, і хочу зай-
матися ними в своєму нормальному режимі, а не намагатися зірва-
ти куш.

Сергій Любінський, саундпродюсер студії Revet Sound.
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Рис. 3.10. Формат доходу в музичній 
індустрії учасників музичного про-

дакшну 

Рис. 3.11. Принцип визначення ціни 
на послуги музичного продакшну. 
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ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 
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Найбільш популярним форматом доходу у сфері музичного про-
дакшну є гонорар за конкретний проєкт чи замовлення. Саме в 
такий спосіб отримують оплату за свої послуги 79,4% респондентів 
опитувальника (див. рис. 3.10) та більшість учасників фокус-групи й 
глибинних інтерв’ю. Це пов’язано із порівняно нестабільною 
динамікою кількості замовлень, їхньої складності та об’єму протягом 
року.

Принципи визначення цін на послуги саундпродакшну на ринку є 
більш ситуативними та плаваючими, аніж фіксованими. 64,7% 
респондентів варіюють їх у залежності від замовника та перспектив 
розвитку власної кар’єри (див. рис. 3.11). Майже вдвічі менше респон-
дентів (35,3%) мають фіксовані розцінки.
 
Таким чином, стандартів визначення ціни та чіткого діапазону 
тарифів на послуги саундпродакшну в Україні не існує. 

Окрім цього, суб’єктивний фактор часто впливає на принципи 
визначення ціни на послуги. Найбільш поширеним у такому випад-
ку є підхід: що менше подобається замовник, то вища ціна. З іншого 
боку, інколи це може бути і надання безкоштовних послуг.

В мене є певні стандартні пакети послуг з розцінками: змінна, пого-
динна, проєктна. А потім це все виливається у ще три блоки: 
1.  хороший артист, приємна людина та музика, яка подобається; 
2.  хороший артист, але музика не одразу відгукується і треба 
витратити час, щоб зрозуміти його музичний і творчий шлях;
3.  артист – не дуже приємна людина, з якою буде складно пра-
цювати. Власне, це найдорожчий варіант.

Честер  Іванена, головний звукорежисер On-Air Studio, засновник 
Free Bird Studio (Харків).

Відсутність фіксованих розцінок на ринку послуг музичного про-
дакшну в Україні та яскраво виражений суб’єктивний фактор дозво-
ляють його учасникам регулювати обсяг роботи за допомогою зміни 
цін. Таким чином, згідно з базовою економічною моделлю про попит 
і пропозицію, кількість вхідних замовлень обернено пропорційно 
реагує на динаміку розцінок на послуги. Все залежить від пріори-
тетів та вектора розвитку, який обрав собі той чи інший учасник 
ринку.

Як можна збільшити обсяги роботи студії? Знизити вартість, і у тебе 
знову буде дуже багато замовлень. Але я зрозумів, що мені це не 
потрібно. Я не хочу всіх грошей світу. Я хочу класні роботи, і хочу зай-
матися ними в своєму нормальному режимі, а не намагатися зірва-
ти куш.

Сергій Любінський, саундпродюсер студії Revet Sound.



Найбільшими профільними закладами вищої освіти для музи-
кантів є Національна музична академія України ім. П.І. Чайковсько-
го (м. Київ), Львівська національна музична академія ім. М.В. Лисен-
ка, Харківський національний університет мистецтв ім. І.П. Котля-
ревського, Одеська національна музична академія ім. А.В. Нежда-
нової та Київський національний університет культури і мистецтв. 
У 2019 році видання Ceoworld проводило масштабне світове гли-

бинне опитування 20 000 студентів та 25 000 професіоналів музич-
ної галузі для створення рейтингу закладів музичної освіти у світі: 
жоден український ЗВО до нього не потрапив68. 

В цілому рівень вищої профільної освіти в Україні автори/виконав-
ці оцінюють як “задовільний” (37,8%). Водночас як “чудовий” і 
“добрий” її оцінили сукупно 15,3% респондентів, а як “незадовіль-
ний” і “жахливий” – 41,7% (решта утрималась від відповіді). Оцінка 
не залежить від того, чи є музика джерелом прибутку (а саме в 
цьому сегменті більший відсоток тих, хто має вищу профільну 
освіту) – вона залишається “задовільною” з негативним відтінком69. 

Згідно зі стандартом освіти , випускник профільного закладу вищої 
освіти повинен не лише демонструвати артистизм, виконавську та 
технічну майстерність володіння інструментом (голосом), але й 
розуміти фінансово-адміністративні принципи організації мис-
тецьких заходів, мати навички менеджера та юридичні знання. 
Проте ці стандарти відповідають передусім підготовці академічних 
композиторів/виконавців і не є адаптованими для авторів/вико-
навців сучасних пісень. Водночас у практиці західної освіти вища 
освіта саме для фахівців неакадемічного ринку існує: наприклад, 
Музичний коледж Берклі (США) здійснює підготовку бакалаврів 
сонграйтінгу, Університет Західної Шотландії (Велика Британія) – 
магістрів. У їхніх програмах велику увагу приділено саме практич-
ній та комерційній складовій. 

За суб’єктивною оцінкою власних компетенцій, українські авто-
ри/виконавці мають середній рівень бізнес-компетенцій (лише 
кожен п’ятий автор/виконавець впевнений у їх достатності для 
роботи на музичному ринку). З обізнаністю з юридичними аспекта-
ми ситуація набагато гірша: лише один автор з 11 має достатні пра-
вові знання для захисту своєї інтелектуальної власності.  

Низька обізнаність авторів/виконавців у ділових та юридичних 
питаннях  є причиною зокрема “тінізації” та внутрішнього структур-
ного хаосу музичного ринку, а також проблем авторських та суміж-
них прав в Україні. Це також створює низку суттєвих проблем для 
нормального функціонування індустрії. Детальніше про це – у 
підрозділах “Юридичний аспект діяльності” та “Проблематика 
авторських та суміжних прав в Україні”. 
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Найбільш популярним форматом доходу у сфері музичного про-
дакшну є гонорар за конкретний проєкт чи замовлення. Саме в 
такий спосіб отримують оплату за свої послуги 79,4% респондентів 
опитувальника (див. рис. 3.10) та більшість учасників фокус-групи й 
глибинних інтерв’ю. Це пов’язано із порівняно нестабільною 
динамікою кількості замовлень, їхньої складності та об’єму протягом 
року.

Принципи визначення цін на послуги саундпродакшну на ринку є 
більш ситуативними та плаваючими, аніж фіксованими. 64,7% 
респондентів варіюють їх у залежності від замовника та перспектив 
розвитку власної кар’єри (див. рис. 3.11). Майже вдвічі менше респон-
дентів (35,3%) мають фіксовані розцінки.
 
Таким чином, стандартів визначення ціни та чіткого діапазону 
тарифів на послуги саундпродакшну в Україні не існує. 

Окрім цього, суб’єктивний фактор часто впливає на принципи 
визначення ціни на послуги. Найбільш поширеним у такому випад-
ку є підхід: що менше подобається замовник, то вища ціна. З іншого 
боку, інколи це може бути і надання безкоштовних послуг.

До початку карантину (вплив 
якого буде розглянуто нижче) 
останні три роки музичний 
продакшн в Україні не мав яки-
хось знакових піків чи спадів 
розвитку. 

Згідно з опитуванням, кількість 
артистів, з якою працювали 
респонденти у 2017-2019 рр., 
майже не зазнавала змін. По-
ловина респондентів за цей 
період мала в роботі замов-
лення менше ніж від 20 
артистів щороку. У жодного 
респондента не було зафіксо-
вано співпраці більш ніж зі 100 
артистами на рік, так само не 
було респондентів, які не мали 
б жодного замовлення на рік.

Якщо звернути увагу на 
динаміку доходу від музичної 
діяльності, то найбільша частка 
респондентів зі сфери музич-
ного продакшну мала дохід у 
діапазоні 50-150 тисяч гривень 
на рік. Варто зазначити, що за 

Динаміка розвитку музичного продакшну останніх трьох років

три роки помітно невелике 
зростання доходу респон-
дентів: за цей період пропор-
ційно збільшився відсоток тих, 
хто має дохід у діапазоні 
150-300 тисяч гривень на рік (у 
кого це є саме позитивною 
динамікою).

На думки експертів зі сфери 
саундпродакшну, в період 
2017-2019 рр. можна виділити 
дві основні позиції щодо тен-
денцій комерційної складової 
їхньої роботи.

 1. Незмінні обсяги 
роботи, але збільшення при-
бутку. Це зазвичай пов’язують з 
розвитком власних послуг 
продакшну, пропозицією біль-
шого спектра робіт.

 2. Збільшення кількості 
артистів на ринку і, відповідно, 
кількості вхідних замовлень на 
послуги музичного продакшну. 

В мене є певні стандартні пакети послуг з розцінками: змінна, пого-
динна, проєктна. А потім це все виливається у ще три блоки: 
1.  хороший артист, приємна людина та музика, яка подобається; 
2.  хороший артист, але музика не одразу відгукується і треба 
витратити час, щоб зрозуміти його музичний і творчий шлях;
3.  артист – не дуже приємна людина, з якою буде складно пра-
цювати. Власне, це найдорожчий варіант.

Честер  Іванена, головний звукорежисер On-Air Studio, засновник 
Free Bird Studio (Харків).

Відсутність фіксованих розцінок на ринку послуг музичного про-
дакшну в Україні та яскраво виражений суб’єктивний фактор дозво-
ляють його учасникам регулювати обсяг роботи за допомогою зміни 
цін. Таким чином, згідно з базовою економічною моделлю про попит 
і пропозицію, кількість вхідних замовлень обернено пропорційно 
реагує на динаміку розцінок на послуги. Все залежить від пріори-
тетів та вектора розвитку, який обрав собі той чи інший учасник 
ринку.

Як можна збільшити обсяги роботи студії? Знизити вартість, і у тебе 
знову буде дуже багато замовлень. Але я зрозумів, що мені це не 
потрібно. Я не хочу всіх грошей світу. Я хочу класні роботи, і хочу зай-
матися ними в своєму нормальному режимі, а не намагатися зірва-
ти куш.

Сергій Любінський, саундпродюсер студії Revet Sound.
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Закордонна активність українського музичного продакшну

Останніми роками тенденції щодо зовнішньоекономічної діяльності 
в учасників музичного продакшну різнились залежно від пріори-
тетів та цінностей самих учасників. Помітно зменшилась кількість 
саундпродюсерів, які відкрито працюють з російським ринком, – з 
огляду на геополітичну ситуацію. Для частини людей це принципо-
ва позиція, частина просто перестала це афішувати. Решта не 
вважає роботу з російськими замовниками проблемою і продовжує 
регулярно це робити, адже сьогодні музичний продакшн може 
повноцінно існувати і дистанційно. Цим можна частково пояснити й 
результати опитування учасників музичного продакшну, яке показа-
ло, що обмеження експорту та виступів у Росії ніяк не вплинули на 
більшість респондентів (61,8%). Варто зауважити, що цей показник 
може також бути пояснений тим, що частина респондентів ніколи не 
мала замовлень з Російської Федерації, і тому обмеження їх жодним 
чином не торкнулися. 
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91 Податковий кодекс України: https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/2755-17  Цивільний кодекс України: 
https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/435-15#Text
92 Цивільний кодекс України: https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/435-15#Text
93 Закон України “Про авторське право і суміжні права”: https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/3792-12#Text
94 Закон України “Про ефективне управління майновими правами правовласників у сфері авторського 
права і (або) суміжних прав”: https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/2415-19#Text
95 Закон України “Про телебачення і радіомовлення”: https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/3759-12#Text
96 Закон України “Про гастрольні заходи в Україні”https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/1115-15#Text
97 Закон України “Про збір та облік єдиного внеску на загальнообов'язкове державне соціальне 
страхування”: https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/2464-17
98 Закон України “Про авторське право і суміжні права”, Абзац 43 Статті 1: 
https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/3792-12#Text
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Рис. 3.12. Оцінка представниками музичного продакшну достатності власних 
знань, щоб працювати з артистами у правовому полі

Основними законодавчими документами, які впливають на діяль-
ність учасників музичного продакшну  в Україні, є Податковий 
кодекс України91, Цивільний кодекс України92, Закони України “Про 
авторське право і суміжні права”93, “Про ефективне управління май-
новими правами правовласників у сфері авторського права і (або) 
суміжних прав”94, “Про телебачення і радіомовлення”95, “Про гастро- 
льні заходи в Україні”96, “Про збір та облік єдиного внеску на загаль-
нообов'язкове державне соціальне страхування”97.

Якщо говорити про музичний продакшн у юридичному полі, то в 
процесі запису з’являються фонограми98 окремих інструментів та 
вокалу, після чого матеріал зводиться. Далі в результаті мастерингу 
з’являється мастер-копія, яка є фінальною версією конкретної пісні, 
адаптованої під різні цифрові носії та платформи. 

Базове розуміння юридичних термінів та змісту документів, необхід-
них для легального супроводу надання послуг музичного продакш-
ну, часто слугує “рятувальним жилетом” для тих, хто готовий повною 
мірою сплачувати податки і претендує на отримання роялті в май-
бутньому. Згідно з проведеним опитуванням учасників музичного 
продакшну, думки респондентів щодо своїх правових знань розді-
лились: 35,3% вважає, що правових знань їм швидше вистачає, і 
стільки ж (35,3%) – що правової обізнаності їм швидше не вистачає 
(див. рис. 3.12).

Юридичне життя музичного продакшну: 
закони та податки, права та роялті, мовні 
квоти
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Рис. 3.13. Три рівні “юридичної зрілості” суб’єктів музичного продакшну в 
Україні

В рамках цього розділу дослідження виділено три основні рівні “юри-
дичної зрілості” суб’єктів музичного продакшну в Україні (див. рис. 
3.13).

1. Юридичне оформлення діяльності (Зареєстровані як суб`єкт 
господарювання чи працюють суто в тіньовому секторі?).
2. Юридичне оформлення економічних відносин з іншими учас-
никами ринку (Чи офіційно отримують плату за свої послуги?)
3. Юридичне оформлення передачі прав (Передають всі свої 
права замовнику чи залишають за собою можливість отримання 
роялті?) 

На третьому місці (14,7%) – респонденти, які офіційно працюють у штаті 
певної організації. ТОВ (товариство з обмеженою відповідальністю), як 
правило, відкривають лише найбільші гравці на ринку. 

Причини того, що учасники сфери ніяк не оформлюють своєї діяль-
ності, різні. Найпоширеніші –  те, що респонденти вважають це фінан-
сово невигідним або не бачать у цьому сенсу. З їхньої точки зору, 
умови ведення легальної діяльності дуже часто не є оптимальними. 

Думаю, що приблизно 90% ринку музичного продакшну перебуває 
зараз у тіні

Вадим Лисиця, автор, саундпродюсер FOXXSTUDIOS, голова Ради 
виконавців і правовласників ГС УЛАСП (Київ).

За системою класифікації видів економічної діяльності 2010 року діяль-
ність більшості учасників музичного продакшну підпадає під Клас 
59.20 “Видання звукозаписів”99. За класифікацією 2005 року цей вид 
діяльності відповідає Класу 22.14. “Видання звукозаписів”. Згідно з 
даними Державної служби статистики, всього в Україні у 2019 році було 
80 (вісімдесят) активних суб’єктів господарювання за КВЕД 59.20100. 
Порівняно з 2017 роком абсолютний приріст склав 20 (двадцять) нових 
підприємств протягом останніх двох років. Основна маса активних 
суб’єктів господарювання припадає на територіальну реєстрацію в 
місті Києві.

Варто зазначити, що Клас 59.20, крім надання послуг студійного 
запису, зведення та виготовлення мастер-копій, включає також діяль-
ність з видання музичних записів та дистрибуцію, в тому числі видан-
ня музичних партитур і нот. Таким чином, розглядаючи статистику 
кількості зареєстрованих суб’єктів та виплати податків за цим КВЕД, 
треба мати на увазі, що отримані дані об’єднують діяльність як студій 
звукозапису, звукорежисерів і саундпродюсерів, так і лейблів, 
видавництв, дистрибуторів тощо. Тому окремо проаналізувати кіль-
кість офіційно зареєстрованих суб’єктів та динаміку виплат податків 
виключно сфери музичного продакшну неможливо. Окрім цього, 
найчастіше ця діяльність покривається комбінацією кількох КВЕД 
залежно від профілю та специфіки роботи конкретного виконавця 
чи спеціаліста.

Згідно зі зведеною інформацією, наданою Державною податковою 
службою України, упродовж трьох попередніх років був приріст 
сплати податкових платежів за КВЕД “Видання звукозаписів” (див. 
рис. 2.15).

ЮРИДИЧНЕ 
ОФОРМЛЕННЯ 
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ЮРИДИНЕ ОФОРМЛЕННЯ
ПЕРЕДАЧІ ПРАВ

ЮРИДИЧНЕ ОФОРМЛЕННЯ 
ЕКОНОМІЧНИХ  ВІДНОСИН З 

ІНШИМИ УЧАСНИКАМИ 
РИНКУ



44,1%

35,3%

14,7%

2,9%
2,9% Не оформлюю

ФОП

Трудовий договір, як 
найманий працівник у штаті
Цивільно-правовий договір 
(ЦПХ), як фізична особа
Громадська організація (ГО)

ТОВ, власник / директор
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Рис. 3.14. Формат оформлення представниками музичного продакшну своєї 
діяльності  

Рівень I. Юридичне оформлення діяльності

Наразі найпоширенішою формою юридичного оформлення своєї 
діяльності у сфері музичного продакшну є ФОП (фізична особа-під-
приємець). Однак, згідно з опитуванням, найбільший відсоток респон-
дентів ніяк не оформляє своєї діяльності у сфері музичного продакшну, 
і тому залишається в тіні (44,1%). Це проілюстровано на рис. 3.14. 

На третьому місці (14,7%) – респонденти, які офіційно працюють у штаті 
певної організації. ТОВ (товариство з обмеженою відповідальністю), як 
правило, відкривають лише найбільші гравці на ринку. 

Причини того, що учасники сфери ніяк не оформлюють своєї діяль-
ності, різні. Найпоширеніші –  те, що респонденти вважають це фінан-
сово невигідним або не бачать у цьому сенсу. З їхньої точки зору, 
умови ведення легальної діяльності дуже часто не є оптимальними. 

Думаю, що приблизно 90% ринку музичного продакшну перебуває 
зараз у тіні

Вадим Лисиця, автор, саундпродюсер FOXXSTUDIOS, голова Ради 
виконавців і правовласників ГС УЛАСП (Київ).

За системою класифікації видів економічної діяльності 2010 року діяль-
ність більшості учасників музичного продакшну підпадає під Клас 
59.20 “Видання звукозаписів”99. За класифікацією 2005 року цей вид 
діяльності відповідає Класу 22.14. “Видання звукозаписів”. Згідно з 
даними Державної служби статистики, всього в Україні у 2019 році було 
80 (вісімдесят) активних суб’єктів господарювання за КВЕД 59.20100. 
Порівняно з 2017 роком абсолютний приріст склав 20 (двадцять) нових 
підприємств протягом останніх двох років. Основна маса активних 
суб’єктів господарювання припадає на територіальну реєстрацію в 
місті Києві.

Варто зазначити, що Клас 59.20, крім надання послуг студійного 
запису, зведення та виготовлення мастер-копій, включає також діяль-
ність з видання музичних записів та дистрибуцію, в тому числі видан-
ня музичних партитур і нот. Таким чином, розглядаючи статистику 
кількості зареєстрованих суб’єктів та виплати податків за цим КВЕД, 
треба мати на увазі, що отримані дані об’єднують діяльність як студій 
звукозапису, звукорежисерів і саундпродюсерів, так і лейблів, 
видавництв, дистрибуторів тощо. Тому окремо проаналізувати кіль-
кість офіційно зареєстрованих суб’єктів та динаміку виплат податків 
виключно сфери музичного продакшну неможливо. Окрім цього, 
найчастіше ця діяльність покривається комбінацією кількох КВЕД 
залежно від профілю та специфіки роботи конкретного виконавця 
чи спеціаліста.

Згідно зі зведеною інформацією, наданою Державною податковою 
службою України, упродовж трьох попередніх років був приріст 
сплати податкових платежів за КВЕД “Видання звукозаписів” (див. 
рис. 2.15).

99 Державна служба статистики України. КВЕД-2010: Клас 59.20: 
http://kved.ukrstat.gov.ua/KVED2010/59/KVED10_59_20.html
100 Державна служба статистики не обліковує кількості суб’єктів, які все ще зареєстровані за КВЕД-2005 
(зокрема, за Класом 22.14 “Видання звукозаписів”), тому вказана кількість суб’єктів включає лише тих, 
які зареєстровані за КВЕД-2010: Клас 50.29 “Видання звукозаписів”.
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Рис. 3.15. Динаміка сплати податків сукупно за КВЕД-2010 59.20 та КВЕД-2005 
22.14 в Україні. Складено авторами на основі даних ДПС 

На третьому місці (14,7%) – респонденти, які офіційно працюють у штаті 
певної організації. ТОВ (товариство з обмеженою відповідальністю), як 
правило, відкривають лише найбільші гравці на ринку. 

Причини того, що учасники сфери ніяк не оформлюють своєї діяль-
ності, різні. Найпоширеніші –  те, що респонденти вважають це фінан-
сово невигідним або не бачать у цьому сенсу. З їхньої точки зору, 
умови ведення легальної діяльності дуже часто не є оптимальними. 

Думаю, що приблизно 90% ринку музичного продакшну перебуває 
зараз у тіні

Вадим Лисиця, автор, саундпродюсер FOXXSTUDIOS, голова Ради 
виконавців і правовласників ГС УЛАСП (Київ).

За системою класифікації видів економічної діяльності 2010 року діяль-
ність більшості учасників музичного продакшну підпадає під Клас 
59.20 “Видання звукозаписів”99. За класифікацією 2005 року цей вид 
діяльності відповідає Класу 22.14. “Видання звукозаписів”. Згідно з 
даними Державної служби статистики, всього в Україні у 2019 році було 
80 (вісімдесят) активних суб’єктів господарювання за КВЕД 59.20100. 
Порівняно з 2017 роком абсолютний приріст склав 20 (двадцять) нових 
підприємств протягом останніх двох років. Основна маса активних 
суб’єктів господарювання припадає на територіальну реєстрацію в 
місті Києві.

Варто зазначити, що Клас 59.20, крім надання послуг студійного 
запису, зведення та виготовлення мастер-копій, включає також діяль-
ність з видання музичних записів та дистрибуцію, в тому числі видан-
ня музичних партитур і нот. Таким чином, розглядаючи статистику 
кількості зареєстрованих суб’єктів та виплати податків за цим КВЕД, 
треба мати на увазі, що отримані дані об’єднують діяльність як студій 
звукозапису, звукорежисерів і саундпродюсерів, так і лейблів, 
видавництв, дистрибуторів тощо. Тому окремо проаналізувати кіль-
кість офіційно зареєстрованих суб’єктів та динаміку виплат податків 
виключно сфери музичного продакшну неможливо. Окрім цього, 
найчастіше ця діяльність покривається комбінацією кількох КВЕД 
залежно від профілю та специфіки роботи конкретного виконавця 
чи спеціаліста.

Згідно зі зведеною інформацією, наданою Державною податковою 
службою України, упродовж трьох попередніх років був приріст 
сплати податкових платежів за КВЕД “Видання звукозаписів” (див. 
рис. 2.15).

Станом на 1 січня 2018 року (тобто за 2017 рік) податкові платежі стано-
вили 18 084 840 грн, а станом на 1 січня 2020 року (тобто за 2019 рік) – 
28 338 010 грн. Це означає, що суб’єкти господарювання, які працюва-
ли за КВЕД “Видання звукозаписів”, заплатили у 1,57 разу більше 
податків у 2019 році, ніж у 2017. Це можна пов’язати з тим, що кількість 
офіційно зареєстрованих активних підприємств зросла, так само як і 
монетизація діяльності, що зауважують експерти з цієї сфери.

Якщо розглянути структуру розподілу податкових платежів за КВЕД 
“Видання звукозаписів” по п’яти досліджуваних містах України, то 
можна побачити, що найбільшим платником останні три роки була 
столиця. В середньому, на неї припадає 85% від загальної суми спла-
чених податків по Україні. Це підтверджує думку про централізацію 
діяльності та фінансових потоків музичного продакшну саме в Києві. 
При порівнянні динаміки сплати податків в інших містах, які перебу-
вають у фокусі цього дослідження, стає очевидно, що в Харкові за два 
роки найшвидше збільшився об’єм виплат податків за “Видання зву-

козаписів” (408,5 тисяч грн за 2019 рік). Рис. 3.16 ілюструє, що на друго-
му місці у 2019 році опинилося Дніпро (257 240 грн), на третьому – 
Львів, де теж помітний стрибок угору за податками (147 300 грн у 2019 
році). Замикає четвірку місто Одеса: тільки в неї динаміка за сплатою 
податків останніми роками негативна (64 820 грн за 2019 рік порівня-
но з 69 480 грн за 2017 рік). 
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Рис. 3.17. Формат оформлення представниками музичного продакшну взає-
мовідносин з артистами

На третьому місці (14,7%) – респонденти, які офіційно працюють у штаті 
певної організації. ТОВ (товариство з обмеженою відповідальністю), як 
правило, відкривають лише найбільші гравці на ринку. 

Причини того, що учасники сфери ніяк не оформлюють своєї діяль-
ності, різні. Найпоширеніші –  те, що респонденти вважають це фінан-
сово невигідним або не бачать у цьому сенсу. З їхньої точки зору, 
умови ведення легальної діяльності дуже часто не є оптимальними. 

Думаю, що приблизно 90% ринку музичного продакшну перебуває 
зараз у тіні

Вадим Лисиця, автор, саундпродюсер FOXXSTUDIOS, голова Ради 
виконавців і правовласників ГС УЛАСП (Київ).

За системою класифікації видів економічної діяльності 2010 року діяль-
ність більшості учасників музичного продакшну підпадає під Клас 
59.20 “Видання звукозаписів”99. За класифікацією 2005 року цей вид 
діяльності відповідає Класу 22.14. “Видання звукозаписів”. Згідно з 
даними Державної служби статистики, всього в Україні у 2019 році було 
80 (вісімдесят) активних суб’єктів господарювання за КВЕД 59.20100. 
Порівняно з 2017 роком абсолютний приріст склав 20 (двадцять) нових 
підприємств протягом останніх двох років. Основна маса активних 
суб’єктів господарювання припадає на територіальну реєстрацію в 
місті Києві.

Варто зазначити, що Клас 59.20, крім надання послуг студійного 
запису, зведення та виготовлення мастер-копій, включає також діяль-
ність з видання музичних записів та дистрибуцію, в тому числі видан-
ня музичних партитур і нот. Таким чином, розглядаючи статистику 
кількості зареєстрованих суб’єктів та виплати податків за цим КВЕД, 
треба мати на увазі, що отримані дані об’єднують діяльність як студій 
звукозапису, звукорежисерів і саундпродюсерів, так і лейблів, 
видавництв, дистрибуторів тощо. Тому окремо проаналізувати кіль-
кість офіційно зареєстрованих суб’єктів та динаміку виплат податків 
виключно сфери музичного продакшну неможливо. Окрім цього, 
найчастіше ця діяльність покривається комбінацією кількох КВЕД 
залежно від профілю та специфіки роботи конкретного виконавця 
чи спеціаліста.

Згідно зі зведеною інформацією, наданою Державною податковою 
службою України, упродовж трьох попередніх років був приріст 
сплати податкових платежів за КВЕД “Видання звукозаписів” (див. 
рис. 2.15).

Станом на 1 січня 2018 року (тобто за 2017 рік) податкові платежі стано-
вили 18 084 840 грн, а станом на 1 січня 2020 року (тобто за 2019 рік) – 
28 338 010 грн. Це означає, що суб’єкти господарювання, які працюва-
ли за КВЕД “Видання звукозаписів”, заплатили у 1,57 разу більше 
податків у 2019 році, ніж у 2017. Це можна пов’язати з тим, що кількість 
офіційно зареєстрованих активних підприємств зросла, так само як і 
монетизація діяльності, що зауважують експерти з цієї сфери.

Якщо розглянути структуру розподілу податкових платежів за КВЕД 
“Видання звукозаписів” по п’яти досліджуваних містах України, то 
можна побачити, що найбільшим платником останні три роки була 
столиця. В середньому, на неї припадає 85% від загальної суми спла-
чених податків по Україні. Це підтверджує думку про централізацію 
діяльності та фінансових потоків музичного продакшну саме в Києві. 
При порівнянні динаміки сплати податків в інших містах, які перебу-
вають у фокусі цього дослідження, стає очевидно, що в Харкові за два 
роки найшвидше збільшився об’єм виплат податків за “Видання зву-

козаписів” (408,5 тисяч грн за 2019 рік). Рис. 3.16 ілюструє, що на друго-
му місці у 2019 році опинилося Дніпро (257 240 грн), на третьому – 
Львів, де теж помітний стрибок угору за податками (147 300 грн у 2019 
році). Замикає четвірку місто Одеса: тільки в неї динаміка за сплатою 
податків останніми роками негативна (64 820 грн за 2019 рік порівня-
но з 69 480 грн за 2017 рік). 

Рівень ІІ. Юридичне оформлення взаємовідносин з іншими учас-
никами ринку

Практика юридичного оформлення взаємовідносин між саунд-
продюсером та артистом (замовником) на ринку України на сьогод-
нішній день є явищем більш ситуативним, аніж системним. 
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Рис. 3.16. Динаміка сплачених податкових платежів за КВЕД “Видання звукоза-
писів” у Дніпрі, Харкові, Львові та Одесі. Складено авторами на основі даних 
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Як можна побачити на рис. 3.17, суттєва більшість респондентів 
сфери музичного продакшну працює на довірі (81,8%). Наразі така 
практика  взаємовідносин саундпродюсерів з артистами є найбільш 
поширеною.

В цьому плані варто також звернути увагу на тенденцію різного став-
лення до юридичних питань у нішевих музичних напрямках і в попу-
лярній музиці. Що більше доходів починає генерувати артист і що 
популярніший він стає (в українському топі – переважно представ-
ники поп-індустрії), то більша стає потреба вести діяльність офіційно, 
дбати про свою репутацію та захищати права. Адже фінансові втрати 
від ігнорування юридичних вимог стають набагато помітнішими. 

До підписання договору кожного разу підштовхують різні речі. Це 
може бути об’ємна робота (наприклад, альбом) або домовленість 
про розподіл роялті за композицію. Тобто є подальша перспектива 
розвитку цих відносин. Якщо ж я бачу людину перший і останній раз, 
то не має значення, якщо чесно, в якому форматі ми співпрацюємо.

Міша Клименко, саундпродюсер, фронтмен гурту ADAM (Київ).

Оскільки музичний продакшн, що більше займається нішевими 
напрямками музики, зазвичай менше бізнес-орієнтований та гене-
рує відносно менші прибутки, його учасникам бракує мотивації 
витрачати час та ресурси на юридичні питання та/або оплату послуг 
юриста. Це ж стосується ситуації, коли справа доходить до нелегаль-
ного використання авторського контенту: якщо правовласники не 
відчувають фінансових ризиків, вони не вважають доцільним реагу-
вати на те, що їхні авторські чи суміжні права порушено.

У нас поки що музика – це на 90% сфера хобі. Це величезна пробле-
ма, тому що ми не розуміємо, як можна нормально заробляти. Якщо 
ми намагаємося бути професіоналами в одній сфері, то ми не 
можемо бути дилетантами в іншій. Коли всі почнуть дотримуватися 
якихось структурованих домовленостей, музична індустрія буде 
розвиватися, зростатиме професіоналізм і в інших сферах.

Юрій Буличов, звукорежисер студії Module, музикант Monotonne 
(Дніпро). 

Розрізненість думок, “юридичну ситуативність” сфери музичного 
продакшну, високий рівень взаємної недовіри на ринку часто пояс-
нюють тим, що не існує єдиної зрозумілої системи та правил ведення 
діяльності й сплати податків для всіх без винятку учасників музичної 
індустрії.

Рівень ІІІ. Юридичне оформлення передачі прав

Окрім того, що саундпродюсер чи аранжувальник витрачають певну 
кількість годин робочого часу, при створенні фонограми у них з’яв-
ляється право на результат своєї роботи. Те, які права з’являються в 
учасників створення певного музичного твору, узагальнено на рис. 
3.18.

У рамках розгляду юридичних 
питань акцент зроблено на тих 
учасниках музичного продакш-
ну, які виступають виробниками 
фонограми та можуть претенду-
вати на свої суміжні права. В 
українській практиці, як прави-
ло, суміжні права всіх проміж-
них учасників створення фоно-
грами (якщо залучено, напри-
клад, і виконавців, і аранжуваль-
ників) замикаються на одній 
людині, яка збирає весь 
матеріал та/або виготовляє 
фінальну мастер-копію треку. 
Такою людиною найчастіше є 
саундпродюсер.

Учасники українського музич-
ного продакшну, які юридично 
оформлюють передачу своїх 
прав, практикують два основні 
підходи:
 • більш поширений – від-
чуження власних прав на 

користь артиста (замовника) за 
одноразовий гонорар;
 • менш поширений – збе-
реження прав у себе і надання 
дозволу на використання 
артистом (замовником) фоно-
грами під певний відсоток 
роялті (визначається за індиві-
дуальною домовленістю).

Хай який підхід обрано учасни-
ками ринку, він має бути корек-
тно і зрозуміло зафіксований у 
документі (договорі), так само як 
і чітко прописаний формат і 
спосіб, у який передається гото-
вий матеріал. Якщо договір не 
оформлено, то права залиша-
ються у їхніх безпосередніх 
власників (виробників фоногра-
ми). Вони мають право в май-
бутньому або повторно продати 
фонограму, або претендувати 
на певний відсоток роялті з її 
використання.

В інтерв’ю для онлайн-медіа 
“СЛУХ”101 електронний музикант і 
саундпродюсер Максим Сіка-
ленко (Cape Cod) зазначив: 

Якщо на Заході ти пишеш музику 
для реклами, серіалу або худож-
нього фільму, ти отримуєш роялті 
за кожне публічне відтворення 
ролика на ТБ. В Україні це не 
працює, і найчастіше ти віддаєш 
всі права на композицію під 
ключ.

Згідно з дослідженням музично-
го ринку в країнах Центральної 
та Східної Європи102, музична 
індустрія в них недостатньо 
розвинена для того, щоб її учас-
ники відчували бізнес-віддачу 
від виплат роялті (на противагу, 
наприклад, розвиненим ринкам 
США та Великобританії). Схожа 
ситуація на сьогоднішній день і в 
Україні, яка не була включена у 
Дослідження музичної індустрії 
країн Центральної та Східної 
Європи, хоча належить до цього 
регіону.

Працюючи в цій сфері з 2000 
року, я вже звик до того, що 
артист може просто покласти 
тобі на стіл пачку доларів, а 
потім, коли справа дійде до 
видавництва пісні, прийде до 
тебе з договором про відчуження 
всіх твоїх прав за якісь символіч-
ні 30 гривень. І на цьому все 
завершується.

Артур Данієлян, саундпродюсер 
(Київ). 

Основними причинами того, що 
підхід з потенційним отриман-

ням роялті не поширений серед 
учасників музичного продакшну 
в Україні (особливо у нішевих 
напрямках), є:

 • недовіра до здатності 
існуючої системи захистити 
права виробників фонограм та 
виконавців, а інколи й 
необізнаність у тих методах 
управління правами та інстру-
ментах захисту прав, які існують;

 • відсутність довгостроко-
вого планування своєї діяльності: 
велика частина саундпродю-
серів вважає надійнішим та 
вигіднішим отримати більший 
гонорар сьогодні, аніж поступи-
тися разовим кушем і  тим самим 
забезпечити собі виплати роялті 
в майбутньому. 
Тому учасники ринку не вважа-
ють, що ресурс, вкладений в 
юридичне оформлення та 
супровід їхньої діяльності, може 
окупитися завдяки виплатам 
роялті. 

Однак після фокус-групи та гли-
бинних інтерв’ю було визначено 
тенденцію повільного, але посту-
пового підвищення відкритості 
учасників ринку до юридичного 
оформлення всіх своїх економіч-
них та правових взаємовідносин. 

Я зараз аранжувальнику та 
саундпродюсеру, з яким 
працюю, передаю його частку 
суміжних прав на фонограму. Як 
правило, 50% суміжних прав на 
фонограму я передаю партнеру, 
який мені робить “саунд”. І він 
отримує свою винагороду.

Влад Дарвін, автор та викона-
вець, саундпродюсер (Київ).
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Рис. 3.18. Узагальнена схема видів прав, які виникають у процесі музичного 
продакшну

Як можна побачити на рис. 3.17, суттєва більшість респондентів 
сфери музичного продакшну працює на довірі (81,8%). Наразі така 
практика  взаємовідносин саундпродюсерів з артистами є найбільш 
поширеною.

В цьому плані варто також звернути увагу на тенденцію різного став-
лення до юридичних питань у нішевих музичних напрямках і в попу-
лярній музиці. Що більше доходів починає генерувати артист і що 
популярніший він стає (в українському топі – переважно представ-
ники поп-індустрії), то більша стає потреба вести діяльність офіційно, 
дбати про свою репутацію та захищати права. Адже фінансові втрати 
від ігнорування юридичних вимог стають набагато помітнішими. 

До підписання договору кожного разу підштовхують різні речі. Це 
може бути об’ємна робота (наприклад, альбом) або домовленість 
про розподіл роялті за композицію. Тобто є подальша перспектива 
розвитку цих відносин. Якщо ж я бачу людину перший і останній раз, 
то не має значення, якщо чесно, в якому форматі ми співпрацюємо.

Міша Клименко, саундпродюсер, фронтмен гурту ADAM (Київ).

Оскільки музичний продакшн, що більше займається нішевими 
напрямками музики, зазвичай менше бізнес-орієнтований та гене-
рує відносно менші прибутки, його учасникам бракує мотивації 
витрачати час та ресурси на юридичні питання та/або оплату послуг 
юриста. Це ж стосується ситуації, коли справа доходить до нелегаль-
ного використання авторського контенту: якщо правовласники не 
відчувають фінансових ризиків, вони не вважають доцільним реагу-
вати на те, що їхні авторські чи суміжні права порушено.

У нас поки що музика – це на 90% сфера хобі. Це величезна пробле-
ма, тому що ми не розуміємо, як можна нормально заробляти. Якщо 
ми намагаємося бути професіоналами в одній сфері, то ми не 
можемо бути дилетантами в іншій. Коли всі почнуть дотримуватися 
якихось структурованих домовленостей, музична індустрія буде 
розвиватися, зростатиме професіоналізм і в інших сферах.

Юрій Буличов, звукорежисер студії Module, музикант Monotonne 
(Дніпро). 

Розрізненість думок, “юридичну ситуативність” сфери музичного 
продакшну, високий рівень взаємної недовіри на ринку часто пояс-
нюють тим, що не існує єдиної зрозумілої системи та правил ведення 
діяльності й сплати податків для всіх без винятку учасників музичної 
індустрії.

Рівень ІІІ. Юридичне оформлення передачі прав

Окрім того, що саундпродюсер чи аранжувальник витрачають певну 
кількість годин робочого часу, при створенні фонограми у них з’яв-
ляється право на результат своєї роботи. Те, які права з’являються в 
учасників створення певного музичного твору, узагальнено на рис. 
3.18.

У рамках розгляду юридичних 
питань акцент зроблено на тих 
учасниках музичного продакш-
ну, які виступають виробниками 
фонограми та можуть претенду-
вати на свої суміжні права. В 
українській практиці, як прави-
ло, суміжні права всіх проміж-
них учасників створення фоно-
грами (якщо залучено, напри-
клад, і виконавців, і аранжуваль-
ників) замикаються на одній 
людині, яка збирає весь 
матеріал та/або виготовляє 
фінальну мастер-копію треку. 
Такою людиною найчастіше є 
саундпродюсер.

Учасники українського музич-
ного продакшну, які юридично 
оформлюють передачу своїх 
прав, практикують два основні 
підходи:
 • більш поширений – від-
чуження власних прав на 

користь артиста (замовника) за 
одноразовий гонорар;
 • менш поширений – збе-
реження прав у себе і надання 
дозволу на використання 
артистом (замовником) фоно-
грами під певний відсоток 
роялті (визначається за індиві-
дуальною домовленістю).

Хай який підхід обрано учасни-
ками ринку, він має бути корек-
тно і зрозуміло зафіксований у 
документі (договорі), так само як 
і чітко прописаний формат і 
спосіб, у який передається гото-
вий матеріал. Якщо договір не 
оформлено, то права залиша-
ються у їхніх безпосередніх 
власників (виробників фоногра-
ми). Вони мають право в май-
бутньому або повторно продати 
фонограму, або претендувати 
на певний відсоток роялті з її 
використання.

В інтерв’ю для онлайн-медіа 
“СЛУХ”101 електронний музикант і 
саундпродюсер Максим Сіка-
ленко (Cape Cod) зазначив: 

Якщо на Заході ти пишеш музику 
для реклами, серіалу або худож-
нього фільму, ти отримуєш роялті 
за кожне публічне відтворення 
ролика на ТБ. В Україні це не 
працює, і найчастіше ти віддаєш 
всі права на композицію під 
ключ.

Згідно з дослідженням музично-
го ринку в країнах Центральної 
та Східної Європи102, музична 
індустрія в них недостатньо 
розвинена для того, щоб її учас-
ники відчували бізнес-віддачу 
від виплат роялті (на противагу, 
наприклад, розвиненим ринкам 
США та Великобританії). Схожа 
ситуація на сьогоднішній день і в 
Україні, яка не була включена у 
Дослідження музичної індустрії 
країн Центральної та Східної 
Європи, хоча належить до цього 
регіону.

Працюючи в цій сфері з 2000 
року, я вже звик до того, що 
артист може просто покласти 
тобі на стіл пачку доларів, а 
потім, коли справа дійде до 
видавництва пісні, прийде до 
тебе з договором про відчуження 
всіх твоїх прав за якісь символіч-
ні 30 гривень. І на цьому все 
завершується.

Артур Данієлян, саундпродюсер 
(Київ). 

Основними причинами того, що 
підхід з потенційним отриман-

ням роялті не поширений серед 
учасників музичного продакшну 
в Україні (особливо у нішевих 
напрямках), є:

 • недовіра до здатності 
існуючої системи захистити 
права виробників фонограм та 
виконавців, а інколи й 
необізнаність у тих методах 
управління правами та інстру-
ментах захисту прав, які існують;

 • відсутність довгостроко-
вого планування своєї діяльності: 
велика частина саундпродю-
серів вважає надійнішим та 
вигіднішим отримати більший 
гонорар сьогодні, аніж поступи-
тися разовим кушем і  тим самим 
забезпечити собі виплати роялті 
в майбутньому. 
Тому учасники ринку не вважа-
ють, що ресурс, вкладений в 
юридичне оформлення та 
супровід їхньої діяльності, може 
окупитися завдяки виплатам 
роялті. 

Однак після фокус-групи та гли-
бинних інтерв’ю було визначено 
тенденцію повільного, але посту-
пового підвищення відкритості 
учасників ринку до юридичного 
оформлення всіх своїх економіч-
них та правових взаємовідносин. 

Я зараз аранжувальнику та 
саундпродюсеру, з яким 
працюю, передаю його частку 
суміжних прав на фонограму. Як 
правило, 50% суміжних прав на 
фонограму я передаю партнеру, 
який мені робить “саунд”. І він 
отримує свою винагороду.

Влад Дарвін, автор та викона-
вець, саундпродюсер (Київ).
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У рамках розгляду юридичних 
питань акцент зроблено на тих 
учасниках музичного продакш-
ну, які виступають виробниками 
фонограми та можуть претенду-
вати на свої суміжні права. В 
українській практиці, як прави-
ло, суміжні права всіх проміж-
них учасників створення фоно-
грами (якщо залучено, напри-
клад, і виконавців, і аранжуваль-
ників) замикаються на одній 
людині, яка збирає весь 
матеріал та/або виготовляє 
фінальну мастер-копію треку. 
Такою людиною найчастіше є 
саундпродюсер.

Учасники українського музич-
ного продакшну, які юридично 
оформлюють передачу своїх 
прав, практикують два основні 
підходи:
 • більш поширений – від-
чуження власних прав на 

користь артиста (замовника) за 
одноразовий гонорар;
 • менш поширений – збе-
реження прав у себе і надання 
дозволу на використання 
артистом (замовником) фоно-
грами під певний відсоток 
роялті (визначається за індиві-
дуальною домовленістю).

Хай який підхід обрано учасни-
ками ринку, він має бути корек-
тно і зрозуміло зафіксований у 
документі (договорі), так само як 
і чітко прописаний формат і 
спосіб, у який передається гото-
вий матеріал. Якщо договір не 
оформлено, то права залиша-
ються у їхніх безпосередніх 
власників (виробників фоногра-
ми). Вони мають право в май-
бутньому або повторно продати 
фонограму, або претендувати 
на певний відсоток роялті з її 
використання.

В інтерв’ю для онлайн-медіа 
“СЛУХ”101 електронний музикант і 
саундпродюсер Максим Сіка-
ленко (Cape Cod) зазначив: 

Якщо на Заході ти пишеш музику 
для реклами, серіалу або худож-
нього фільму, ти отримуєш роялті 
за кожне публічне відтворення 
ролика на ТБ. В Україні це не 
працює, і найчастіше ти віддаєш 
всі права на композицію під 
ключ.

Згідно з дослідженням музично-
го ринку в країнах Центральної 
та Східної Європи102, музична 
індустрія в них недостатньо 
розвинена для того, щоб її учас-
ники відчували бізнес-віддачу 
від виплат роялті (на противагу, 
наприклад, розвиненим ринкам 
США та Великобританії). Схожа 
ситуація на сьогоднішній день і в 
Україні, яка не була включена у 
Дослідження музичної індустрії 
країн Центральної та Східної 
Європи, хоча належить до цього 
регіону.

Працюючи в цій сфері з 2000 
року, я вже звик до того, що 
артист може просто покласти 
тобі на стіл пачку доларів, а 
потім, коли справа дійде до 
видавництва пісні, прийде до 
тебе з договором про відчуження 
всіх твоїх прав за якісь символіч-
ні 30 гривень. І на цьому все 
завершується.

Артур Данієлян, саундпродюсер 
(Київ). 

Основними причинами того, що 
підхід з потенційним отриман-

ням роялті не поширений серед 
учасників музичного продакшну 
в Україні (особливо у нішевих 
напрямках), є:

 • недовіра до здатності 
існуючої системи захистити 
права виробників фонограм та 
виконавців, а інколи й 
необізнаність у тих методах 
управління правами та інстру-
ментах захисту прав, які існують;

 • відсутність довгостроко-
вого планування своєї діяльності: 
велика частина саундпродю-
серів вважає надійнішим та 
вигіднішим отримати більший 
гонорар сьогодні, аніж поступи-
тися разовим кушем і  тим самим 
забезпечити собі виплати роялті 
в майбутньому. 
Тому учасники ринку не вважа-
ють, що ресурс, вкладений в 
юридичне оформлення та 
супровід їхньої діяльності, може 
окупитися завдяки виплатам 
роялті. 

Однак після фокус-групи та гли-
бинних інтерв’ю було визначено 
тенденцію повільного, але посту-
пового підвищення відкритості 
учасників ринку до юридичного 
оформлення всіх своїх економіч-
них та правових взаємовідносин. 

Я зараз аранжувальнику та 
саундпродюсеру, з яким 
працюю, передаю його частку 
суміжних прав на фонограму. Як 
правило, 50% суміжних прав на 
фонограму я передаю партнеру, 
який мені робить “саунд”. І він 
отримує свою винагороду.

Влад Дарвін, автор та викона-
вець, саундпродюсер (Київ).

Управління суміжними правами 
на фонограму та виконання в 
Україні артисти здійснюють не 
самі, а працюють через видавни-
цтва та/або організації колектив-
ного управління (ОКУ). Якщо в 
артиста немає всіх прав на фоно-
граму (мастер-копію свого треку, 
права на яку артист передає на 
управління ОКУ чи відчужує 
новому правовласнику – видав-
ництву), то він має попередити 
таку організацію про те, які 
права у кого залишились (на-
приклад, у сесійного музиканта 
залишилась його частка суміж-
них прав на виконання, а у саунд-
продюсера – його частка суміж-
них прав на фонограму). Таким 
чином, відповідна організація, 
що управляє правами (ОКУ), 
та/або видавництво як правов-
ласник будуть розуміти, як та між 
ким розподіляти зібрані роялті, 
які будуть отримані за конкретну 
пісню, на підставі підписаних 
договорів з авторами/власника-
ми майнових прав. 

Варто зауважити, що роялті від 
суміжних прав на фонограму в 
Україні зазвичай мають менші 
обсяги, ніж від авторських прав 
(на музику та/або текст). Це пов’я-
зано з тим, що вони виникають 
тільки під час використання або 
відтворення цієї конкретної 
фонограми (у різних закладах, на 
стрімінг-платформах, на радіо/-
телебаченні і т.ін.) і не виникають 
під час живого виконання пісні, 
переспівування її під інший 
акомпанемент тощо. Адже при-
рода суміжних прав полягає в 
тому, що вони не випливають з 

авторських та не існують окремо 
від них. Таким чином, у будь-якій 
фонограмі є авторське право та 
суміжні права, а от в авторських 
правах може і не бути суміжних.

Ми економічно розраховували 
потенціал України на п’ять років 
вперед. У найближчі два роки ми 
вже можемо вийти на 10 млн 
євро – і це тільки надходження за 
публічне виконання, і тільки в 
УЛАСП. Виходячи з того, що на 
сьогодні є близько 6 тисяч дого-
ворів і 17,5 тисяч точок. І це тільки 
15-20% ринку України загалом, 
навіть з урахуванням пандемії

Вадим Лисиця, автор, саунд-
продюсер FOXXSTUDIOS, голова 
Ради виконавців і правовлас-
ників ГС УЛАСП (Київ).

Поширеною практикою в 
українському музичному про-
дакшні є використання семплів 
при створенні певного музично-
го твору. Зазвичай до неї вдають-
ся саундпродюсери, які можуть 
собі дозволити ресурс для очи-
щення прав на семпли, тобто 
документального оформлення 
дозволів на їх використання чи 
купівлю. Як правило, це відбу-
вається за затверджену правов-
ласником оплату (роялті та/чи 
фіксований паушальний платіж), 
на визначений строк, територію 
та на умовах, що будуть істотни-
ми при підписанні такого дого-
вору. На ринку також існують 
сервіси103, які допомагають офі-
ційно оформити використання 
того чи іншого семплу. 

Є навіть посада така, особливо 
в хіп хоп-орієнтованій індустрії: 
люди, що займаються очисткою 
прав на семпли, які використо-
вуються при написанні треків. Я 
одного разу намагався сам 
очистити права на семпли – це 
дуже дорого, самі послуги 
юриста чого варті. Від 200 
доларів за один семпл вихо-
дить.

Артур Данієлян, саундпродю-
сер (Київ).

Одну з проблем українського 
законодавства дехто з саунд-
продюсерів вбачає в тому, що 
створені аналоговим методом 
елементи музичного твору (“біт”, 
“грув” та інші) не вважаються 
об’єктами саме права авторів, а 
все ще входять у склад фоногра-
ми, за яку можна отримати 
тільки відсоток суміжних прав.

“Біток” та “грув”, наприклад, ніяк 
у законодавстві не прописані, 
не захищені. Це велика пробле-
ма. Бо музика стала більш рит-
мічна та грув-орієнтована, вони 
вже справді є об'єктами автор-
ського права. А продакшн поки 
що у нас може розраховувати 
тільки на механічні роялті від 
створення фонограми.

Артур Данієлян, саундпродю-
сер (Київ).

Коли йдеться про поточний стан 
правової організованості у 
музичному продакшні, саунд-
продюсери зазначають, що 

ситуація в Україні відображає ті 
процеси, які відбувалися в 
Європі та світі, але з великим 
запізненням (інколи навіть на 
десятки років). Каталізатором 
розвитку представники сфери 
більшою мірою вважають саме 
справедливий розподіл роялті 
серед усіх учасників ринку. І це, 
на їхню думку, напряму зале-
жить від прозорості роботи тих 
компаній, які будуть збирати ці 
винагороди. Саме захист прав 
учасників саундпродакшну 
може стати стимулом для того, 
щоб люди поступово переходи-
ли від формату відчуження своїх 
прав до збереження їх у себе. 
Тоді учасники музичного про-
дакшну, відчуваючи взаємну 
повагу та опору для росту, змо-
жуть ефективніше доносити до 
держави консолідовані, а не 
розріджені, думки та проблеми 
конкретної сфери.
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У рамках розгляду юридичних 
питань акцент зроблено на тих 
учасниках музичного продакш-
ну, які виступають виробниками 
фонограми та можуть претенду-
вати на свої суміжні права. В 
українській практиці, як прави-
ло, суміжні права всіх проміж-
них учасників створення фоно-
грами (якщо залучено, напри-
клад, і виконавців, і аранжуваль-
ників) замикаються на одній 
людині, яка збирає весь 
матеріал та/або виготовляє 
фінальну мастер-копію треку. 
Такою людиною найчастіше є 
саундпродюсер.

Учасники українського музич-
ного продакшну, які юридично 
оформлюють передачу своїх 
прав, практикують два основні 
підходи:
 • більш поширений – від-
чуження власних прав на 

користь артиста (замовника) за 
одноразовий гонорар;
 • менш поширений – збе-
реження прав у себе і надання 
дозволу на використання 
артистом (замовником) фоно-
грами під певний відсоток 
роялті (визначається за індиві-
дуальною домовленістю).

Хай який підхід обрано учасни-
ками ринку, він має бути корек-
тно і зрозуміло зафіксований у 
документі (договорі), так само як 
і чітко прописаний формат і 
спосіб, у який передається гото-
вий матеріал. Якщо договір не 
оформлено, то права залиша-
ються у їхніх безпосередніх 
власників (виробників фоногра-
ми). Вони мають право в май-
бутньому або повторно продати 
фонограму, або претендувати 
на певний відсоток роялті з її 
використання.

В інтерв’ю для онлайн-медіа 
“СЛУХ”101 електронний музикант і 
саундпродюсер Максим Сіка-
ленко (Cape Cod) зазначив: 

Якщо на Заході ти пишеш музику 
для реклами, серіалу або худож-
нього фільму, ти отримуєш роялті 
за кожне публічне відтворення 
ролика на ТБ. В Україні це не 
працює, і найчастіше ти віддаєш 
всі права на композицію під 
ключ.

Згідно з дослідженням музично-
го ринку в країнах Центральної 
та Східної Європи102, музична 
індустрія в них недостатньо 
розвинена для того, щоб її учас-
ники відчували бізнес-віддачу 
від виплат роялті (на противагу, 
наприклад, розвиненим ринкам 
США та Великобританії). Схожа 
ситуація на сьогоднішній день і в 
Україні, яка не була включена у 
Дослідження музичної індустрії 
країн Центральної та Східної 
Європи, хоча належить до цього 
регіону.

Працюючи в цій сфері з 2000 
року, я вже звик до того, що 
артист може просто покласти 
тобі на стіл пачку доларів, а 
потім, коли справа дійде до 
видавництва пісні, прийде до 
тебе з договором про відчуження 
всіх твоїх прав за якісь символіч-
ні 30 гривень. І на цьому все 
завершується.

Артур Данієлян, саундпродюсер 
(Київ). 

Основними причинами того, що 
підхід з потенційним отриман-

ням роялті не поширений серед 
учасників музичного продакшну 
в Україні (особливо у нішевих 
напрямках), є:

 • недовіра до здатності 
існуючої системи захистити 
права виробників фонограм та 
виконавців, а інколи й 
необізнаність у тих методах 
управління правами та інстру-
ментах захисту прав, які існують;

 • відсутність довгостроко-
вого планування своєї діяльності: 
велика частина саундпродю-
серів вважає надійнішим та 
вигіднішим отримати більший 
гонорар сьогодні, аніж поступи-
тися разовим кушем і  тим самим 
забезпечити собі виплати роялті 
в майбутньому. 
Тому учасники ринку не вважа-
ють, що ресурс, вкладений в 
юридичне оформлення та 
супровід їхньої діяльності, може 
окупитися завдяки виплатам 
роялті. 

Однак після фокус-групи та гли-
бинних інтерв’ю було визначено 
тенденцію повільного, але посту-
пового підвищення відкритості 
учасників ринку до юридичного 
оформлення всіх своїх економіч-
них та правових взаємовідносин. 

Я зараз аранжувальнику та 
саундпродюсеру, з яким 
працюю, передаю його частку 
суміжних прав на фонограму. Як 
правило, 50% суміжних прав на 
фонограму я передаю партнеру, 
який мені робить “саунд”. І він 
отримує свою винагороду.

Влад Дарвін, автор та викона-
вець, саундпродюсер (Київ).

Управління суміжними правами 
на фонограму та виконання в 
Україні артисти здійснюють не 
самі, а працюють через видавни-
цтва та/або організації колектив-
ного управління (ОКУ). Якщо в 
артиста немає всіх прав на фоно-
граму (мастер-копію свого треку, 
права на яку артист передає на 
управління ОКУ чи відчужує 
новому правовласнику – видав-
ництву), то він має попередити 
таку організацію про те, які 
права у кого залишились (на-
приклад, у сесійного музиканта 
залишилась його частка суміж-
них прав на виконання, а у саунд-
продюсера – його частка суміж-
них прав на фонограму). Таким 
чином, відповідна організація, 
що управляє правами (ОКУ), 
та/або видавництво як правов-
ласник будуть розуміти, як та між 
ким розподіляти зібрані роялті, 
які будуть отримані за конкретну 
пісню, на підставі підписаних 
договорів з авторами/власника-
ми майнових прав. 

Варто зауважити, що роялті від 
суміжних прав на фонограму в 
Україні зазвичай мають менші 
обсяги, ніж від авторських прав 
(на музику та/або текст). Це пов’я-
зано з тим, що вони виникають 
тільки під час використання або 
відтворення цієї конкретної 
фонограми (у різних закладах, на 
стрімінг-платформах, на радіо/-
телебаченні і т.ін.) і не виникають 
під час живого виконання пісні, 
переспівування її під інший 
акомпанемент тощо. Адже при-
рода суміжних прав полягає в 
тому, що вони не випливають з 

Роль організацій колективного управління у правовому житті 
саундпродюсера

авторських та не існують окремо 
від них. Таким чином, у будь-якій 
фонограмі є авторське право та 
суміжні права, а от в авторських 
правах може і не бути суміжних.

Ми економічно розраховували 
потенціал України на п’ять років 
вперед. У найближчі два роки ми 
вже можемо вийти на 10 млн 
євро – і це тільки надходження за 
публічне виконання, і тільки в 
УЛАСП. Виходячи з того, що на 
сьогодні є близько 6 тисяч дого-
ворів і 17,5 тисяч точок. І це тільки 
15-20% ринку України загалом, 
навіть з урахуванням пандемії

Вадим Лисиця, автор, саунд-
продюсер FOXXSTUDIOS, голова 
Ради виконавців і правовлас-
ників ГС УЛАСП (Київ).

Поширеною практикою в 
українському музичному про-
дакшні є використання семплів 
при створенні певного музично-
го твору. Зазвичай до неї вдають-
ся саундпродюсери, які можуть 
собі дозволити ресурс для очи-
щення прав на семпли, тобто 
документального оформлення 
дозволів на їх використання чи 
купівлю. Як правило, це відбу-
вається за затверджену правов-
ласником оплату (роялті та/чи 
фіксований паушальний платіж), 
на визначений строк, територію 
та на умовах, що будуть істотни-
ми при підписанні такого дого-
вору. На ринку також існують 
сервіси103, які допомагають офі-
ційно оформити використання 
того чи іншого семплу. 

Є навіть посада така, особливо 
в хіп хоп-орієнтованій індустрії: 
люди, що займаються очисткою 
прав на семпли, які використо-
вуються при написанні треків. Я 
одного разу намагався сам 
очистити права на семпли – це 
дуже дорого, самі послуги 
юриста чого варті. Від 200 
доларів за один семпл вихо-
дить.

Артур Данієлян, саундпродю-
сер (Київ).

Одну з проблем українського 
законодавства дехто з саунд-
продюсерів вбачає в тому, що 
створені аналоговим методом 
елементи музичного твору (“біт”, 
“грув” та інші) не вважаються 
об’єктами саме права авторів, а 
все ще входять у склад фоногра-
ми, за яку можна отримати 
тільки відсоток суміжних прав.

“Біток” та “грув”, наприклад, ніяк 
у законодавстві не прописані, 
не захищені. Це велика пробле-
ма. Бо музика стала більш рит-
мічна та грув-орієнтована, вони 
вже справді є об'єктами автор-
ського права. А продакшн поки 
що у нас може розраховувати 
тільки на механічні роялті від 
створення фонограми.

Артур Данієлян, саундпродю-
сер (Київ).

Коли йдеться про поточний стан 
правової організованості у 
музичному продакшні, саунд-
продюсери зазначають, що 

ситуація в Україні відображає ті 
процеси, які відбувалися в 
Європі та світі, але з великим 
запізненням (інколи навіть на 
десятки років). Каталізатором 
розвитку представники сфери 
більшою мірою вважають саме 
справедливий розподіл роялті 
серед усіх учасників ринку. І це, 
на їхню думку, напряму зале-
жить від прозорості роботи тих 
компаній, які будуть збирати ці 
винагороди. Саме захист прав 
учасників саундпродакшну 
може стати стимулом для того, 
щоб люди поступово переходи-
ли від формату відчуження своїх 
прав до збереження їх у себе. 
Тоді учасники музичного про-
дакшну, відчуваючи взаємну 
повагу та опору для росту, змо-
жуть ефективніше доносити до 
держави консолідовані, а не 
розріджені, думки та проблеми 
конкретної сфери.
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Управління суміжними правами 
на фонограму та виконання в 
Україні артисти здійснюють не 
самі, а працюють через видавни-
цтва та/або організації колектив-
ного управління (ОКУ). Якщо в 
артиста немає всіх прав на фоно-
граму (мастер-копію свого треку, 
права на яку артист передає на 
управління ОКУ чи відчужує 
новому правовласнику – видав-
ництву), то він має попередити 
таку організацію про те, які 
права у кого залишились (на-
приклад, у сесійного музиканта 
залишилась його частка суміж-
них прав на виконання, а у саунд-
продюсера – його частка суміж-
них прав на фонограму). Таким 
чином, відповідна організація, 
що управляє правами (ОКУ), 
та/або видавництво як правов-
ласник будуть розуміти, як та між 
ким розподіляти зібрані роялті, 
які будуть отримані за конкретну 
пісню, на підставі підписаних 
договорів з авторами/власника-
ми майнових прав. 

Варто зауважити, що роялті від 
суміжних прав на фонограму в 
Україні зазвичай мають менші 
обсяги, ніж від авторських прав 
(на музику та/або текст). Це пов’я-
зано з тим, що вони виникають 
тільки під час використання або 
відтворення цієї конкретної 
фонограми (у різних закладах, на 
стрімінг-платформах, на радіо/-
телебаченні і т.ін.) і не виникають 
під час живого виконання пісні, 
переспівування її під інший 
акомпанемент тощо. Адже при-
рода суміжних прав полягає в 
тому, що вони не випливають з 

авторських та не існують окремо 
від них. Таким чином, у будь-якій 
фонограмі є авторське право та 
суміжні права, а от в авторських 
правах може і не бути суміжних.

Ми економічно розраховували 
потенціал України на п’ять років 
вперед. У найближчі два роки ми 
вже можемо вийти на 10 млн 
євро – і це тільки надходження за 
публічне виконання, і тільки в 
УЛАСП. Виходячи з того, що на 
сьогодні є близько 6 тисяч дого-
ворів і 17,5 тисяч точок. І це тільки 
15-20% ринку України загалом, 
навіть з урахуванням пандемії

Вадим Лисиця, автор, саунд-
продюсер FOXXSTUDIOS, голова 
Ради виконавців і правовлас-
ників ГС УЛАСП (Київ).

Поширеною практикою в 
українському музичному про-
дакшні є використання семплів 
при створенні певного музично-
го твору. Зазвичай до неї вдають-
ся саундпродюсери, які можуть 
собі дозволити ресурс для очи-
щення прав на семпли, тобто 
документального оформлення 
дозволів на їх використання чи 
купівлю. Як правило, це відбу-
вається за затверджену правов-
ласником оплату (роялті та/чи 
фіксований паушальний платіж), 
на визначений строк, територію 
та на умовах, що будуть істотни-
ми при підписанні такого дого-
вору. На ринку також існують 
сервіси103, які допомагають офі-
ційно оформити використання 
того чи іншого семплу. 

Є навіть посада така, особливо 
в хіп хоп-орієнтованій індустрії: 
люди, що займаються очисткою 
прав на семпли, які використо-
вуються при написанні треків. Я 
одного разу намагався сам 
очистити права на семпли – це 
дуже дорого, самі послуги 
юриста чого варті. Від 200 
доларів за один семпл вихо-
дить.

Артур Данієлян, саундпродю-
сер (Київ).

Одну з проблем українського 
законодавства дехто з саунд-
продюсерів вбачає в тому, що 
створені аналоговим методом 
елементи музичного твору (“біт”, 
“грув” та інші) не вважаються 
об’єктами саме права авторів, а 
все ще входять у склад фоногра-
ми, за яку можна отримати 
тільки відсоток суміжних прав.

“Біток” та “грув”, наприклад, ніяк 
у законодавстві не прописані, 
не захищені. Це велика пробле-
ма. Бо музика стала більш рит-
мічна та грув-орієнтована, вони 
вже справді є об'єктами автор-
ського права. А продакшн поки 
що у нас може розраховувати 
тільки на механічні роялті від 
створення фонограми.

Артур Данієлян, саундпродю-
сер (Київ).

Коли йдеться про поточний стан 
правової організованості у 
музичному продакшні, саунд-
продюсери зазначають, що 

ситуація в Україні відображає ті 
процеси, які відбувалися в 
Європі та світі, але з великим 
запізненням (інколи навіть на 
десятки років). Каталізатором 
розвитку представники сфери 
більшою мірою вважають саме 
справедливий розподіл роялті 
серед усіх учасників ринку. І це, 
на їхню думку, напряму зале-
жить від прозорості роботи тих 
компаній, які будуть збирати ці 
винагороди. Саме захист прав 
учасників саундпродакшну 
може стати стимулом для того, 
щоб люди поступово переходи-
ли від формату відчуження своїх 
прав до збереження їх у себе. 
Тоді учасники музичного про-
дакшну, відчуваючи взаємну 
повагу та опору для росту, змо-
жуть ефективніше доносити до 
держави консолідовані, а не 
розріджені, думки та проблеми 
конкретної сфери.
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Управління суміжними правами 
на фонограму та виконання в 
Україні артисти здійснюють не 
самі, а працюють через видавни-
цтва та/або організації колектив-
ного управління (ОКУ). Якщо в 
артиста немає всіх прав на фоно-
граму (мастер-копію свого треку, 
права на яку артист передає на 
управління ОКУ чи відчужує 
новому правовласнику – видав-
ництву), то він має попередити 
таку організацію про те, які 
права у кого залишились (на-
приклад, у сесійного музиканта 
залишилась його частка суміж-
них прав на виконання, а у саунд-
продюсера – його частка суміж-
них прав на фонограму). Таким 
чином, відповідна організація, 
що управляє правами (ОКУ), 
та/або видавництво як правов-
ласник будуть розуміти, як та між 
ким розподіляти зібрані роялті, 
які будуть отримані за конкретну 
пісню, на підставі підписаних 
договорів з авторами/власника-
ми майнових прав. 

Варто зауважити, що роялті від 
суміжних прав на фонограму в 
Україні зазвичай мають менші 
обсяги, ніж від авторських прав 
(на музику та/або текст). Це пов’я-
зано з тим, що вони виникають 
тільки під час використання або 
відтворення цієї конкретної 
фонограми (у різних закладах, на 
стрімінг-платформах, на радіо/-
телебаченні і т.ін.) і не виникають 
під час живого виконання пісні, 
переспівування її під інший 
акомпанемент тощо. Адже при-
рода суміжних прав полягає в 
тому, що вони не випливають з 

авторських та не існують окремо 
від них. Таким чином, у будь-якій 
фонограмі є авторське право та 
суміжні права, а от в авторських 
правах може і не бути суміжних.

Ми економічно розраховували 
потенціал України на п’ять років 
вперед. У найближчі два роки ми 
вже можемо вийти на 10 млн 
євро – і це тільки надходження за 
публічне виконання, і тільки в 
УЛАСП. Виходячи з того, що на 
сьогодні є близько 6 тисяч дого-
ворів і 17,5 тисяч точок. І це тільки 
15-20% ринку України загалом, 
навіть з урахуванням пандемії

Вадим Лисиця, автор, саунд-
продюсер FOXXSTUDIOS, голова 
Ради виконавців і правовлас-
ників ГС УЛАСП (Київ).

Поширеною практикою в 
українському музичному про-
дакшні є використання семплів 
при створенні певного музично-
го твору. Зазвичай до неї вдають-
ся саундпродюсери, які можуть 
собі дозволити ресурс для очи-
щення прав на семпли, тобто 
документального оформлення 
дозволів на їх використання чи 
купівлю. Як правило, це відбу-
вається за затверджену правов-
ласником оплату (роялті та/чи 
фіксований паушальний платіж), 
на визначений строк, територію 
та на умовах, що будуть істотни-
ми при підписанні такого дого-
вору. На ринку також існують 
сервіси103, які допомагають офі-
ційно оформити використання 
того чи іншого семплу. 

Для більшості учасників музичного продакшну, які мають стабільні 
замовлення на українському ринку, підвищення попиту на вироб- 
ництво музичного контенту стало помітним з кінця 2016 року. Тоді в 
Україні набув чинності Закон "Про внесення змін до Закону України 
"Про телебачення і радіомовлення" (щодо частки пісень державною 
мовою в музичних радіопрограмах і радіопередачах)" 104. Попри 
збільшення кількості україномовних пісень в ефірах теле- та радіо-
станцій, представники музичної індустрії зазначають, що з введен-
ням квот якість контенту скоріше знизилася. Це обумовлено тим, що 
основним критерієм відбору стала саме українська мова пісні, а не її 
якість чи “хітовість”, які інколи відходять на другий план.

Програмні редактори кажуть, що серед пісень українською дуже 
мало стовідсоткових хітів, які однаково класно працюють як в інтер-
неті, так і на радіо, але через ситуацію з квотами вони мусять брати 
в ротацію україномовні пісні, інакше їх просто позбавлять ліцензії. 
Якщо ти не потрапляєш у свою квоту, на тебе накладають штраф.

Влад Дарвін, автор та виконавець, саундпродюсер (Київ).

Дехто з досвідчених гравців українського ринку музичного про-
дакшну зазначає, що україномовній пісні, попри підтримку квотами, 
сьогодні не менш важко стати радіо- або телехітом на українському 
ринку, аніж, наприклад, російсько- або англомовній. Із введенням 
квот на радіо україномовні пісні почали писати й співати ті артисти, 
які до цього зовсім не звикли, що, на думку багатьох саундпродю-
серів, вплинуло на зниження якості контенту. З часом це спричини-
ло і зворотний ефект квотування, адже радіо- і телеаудиторія відчула 
збільшення контенту, який не завжди їй подобається. У свідомості 
споживачів це інколи сприймається як нав’язування і тому частково 
погіршує ставлення масового слухача до україномовного музичного 
продукту.

Мовне питання: чи змінилося життя 
українського саундпродакшну з 
введенням квот?

Є навіть посада така, особливо 
в хіп хоп-орієнтованій індустрії: 
люди, що займаються очисткою 
прав на семпли, які використо-
вуються при написанні треків. Я 
одного разу намагався сам 
очистити права на семпли – це 
дуже дорого, самі послуги 
юриста чого варті. Від 200 
доларів за один семпл вихо-
дить.

Артур Данієлян, саундпродю-
сер (Київ).

Одну з проблем українського 
законодавства дехто з саунд-
продюсерів вбачає в тому, що 
створені аналоговим методом 
елементи музичного твору (“біт”, 
“грув” та інші) не вважаються 
об’єктами саме права авторів, а 
все ще входять у склад фоногра-
ми, за яку можна отримати 
тільки відсоток суміжних прав.

“Біток” та “грув”, наприклад, ніяк 
у законодавстві не прописані, 
не захищені. Це велика пробле-
ма. Бо музика стала більш рит-
мічна та грув-орієнтована, вони 
вже справді є об'єктами автор-
ського права. А продакшн поки 
що у нас може розраховувати 
тільки на механічні роялті від 
створення фонограми.

Артур Данієлян, саундпродю-
сер (Київ).

Коли йдеться про поточний стан 
правової організованості у 
музичному продакшні, саунд-
продюсери зазначають, що 

ситуація в Україні відображає ті 
процеси, які відбувалися в 
Європі та світі, але з великим 
запізненням (інколи навіть на 
десятки років). Каталізатором 
розвитку представники сфери 
більшою мірою вважають саме 
справедливий розподіл роялті 
серед усіх учасників ринку. І це, 
на їхню думку, напряму зале-
жить від прозорості роботи тих 
компаній, які будуть збирати ці 
винагороди. Саме захист прав 
учасників саундпродакшну 
може стати стимулом для того, 
щоб люди поступово переходи-
ли від формату відчуження своїх 
прав до збереження їх у себе. 
Тоді учасники музичного про-
дакшну, відчуваючи взаємну 
повагу та опору для росту, змо-
жуть ефективніше доносити до 
держави консолідовані, а не 
розріджені, думки та проблеми 
конкретної сфери.

104  Закон України “Про внесення змін до деяких законів України щодо частки музичних творів держав-
ною мовою у програмах телерадіоорганізацій”: https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/1421-19#Text
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Згідно з опитуванням, недоотриманий прибуток протягом берез-
ня-червня 2020 року у 38,2% респондентів перебуває в діапазоні 
50-150 тисяч грн.  Разом з тим, 26,5% респондентів недоотримали 
через карантин 20-50 тисяч грн, а 20,6% представників музичного 
продакшну – до 20 тисяч грн. Ніяк не змінився з настанням каран-
тину прибуток у десятої частини респондентів. Незважаючи на 
певні фінансові втрати, в організаціях половини респондентів 
жодне робоче місце не підпало під скорочення і майже в половини 
інших під загрозою звільнення перебуває до п’яти працівників.

Відносно невеликі втрати обсягів роботи музичного продакшну 
також можна пов’язати з тим, що під час карантину майже припи-
нилася концертна активність виконавців і тому багато з них зосере-
дилися на написанні й виробництві нового матеріалу.

38,2%

26,5%

20,6%

11,8%

2,9%

50–150 тис. грн 20–50 тис. грн

до 20 тис. грн не змінився

150–300 тис. грн

50,0%
45,8%

4,2%

жодне до 5 від 5 до 10

Рис. 3.19. Недоотриманий прибуток 
представників музичного продакшну 

протягом березня–червня 2020 

Рис. 3.20. Кількість робочих місць в 
організації (команді) представників 
музичного продакшну під загрозою 
звільнення (чи вже скорочені) через 

карантин

За даними Державної податкової служби, за перший квартал 2020 
року по всій Україні сплачено 8 560 670 грн податкових платежів за 
видом діяльності “Видання звукозаписів” (Клас 22.14 за КВЕД-2005 
та 59.20 за КВЕД-2010). Водночас за другий квартал, який повністю 
припав на період карантинних обмежень, за аналогічним КВЕД 
сплачено 5 844 600 грн податків. Це на 32% менше, ніж за поперед-
ній “докарантинний” квартал, що ілюструє зменшення на третину 
об’ємів діяльності, яка стосується “Видання звукозаписів”.

Менше з тим, для декого з учасників музичного продакшну саме 
карантин став стимулом більше диверсифікувати діяльність на 
суміжні сфери (такі як кіновиробництво, комерційний відеопро-
дакшн тощо) або взагалі змістити вектор діяльності на них.

Мені здається, карантин позитивно вплине на музичну індустрію. 
Відсіються слабкі гравці, а залишаться сильні, які почнуть думати, 
як їм насправді заробляти. Почнуть думати про менеджмент, про 
стратегії, про бізнес-моделі. І це зробить сильнішими всіх.

Михайло Олійник, саундпродюсер студії OLI Music (Львів). 

Як було зазначено на початку розділу, музичний продакшн є гнуч-
ким щодо географії видом музичної діяльності і дозволяє викону-
вати дистанційно велику частину (інколи навіть і весь обсяг) 
роботи. Саме тому із запровадженням карантину сфера музичного 
продакшну в Україні зазнала відносно невисоких втрат, якщо 
порівняти з іншими секторами музичної індустрії. Проте саунд-
продюсери існують як невіддільна ланка ланцюга створення пев-
ного музичного твору і тому залежать від активності в дотичних 
сферах. 

Вплив COVID-19 на український
саундпродакшн
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Згідно з опитуванням, недоотриманий прибуток протягом берез-
ня-червня 2020 року у 38,2% респондентів перебуває в діапазоні 
50-150 тисяч грн.  Разом з тим, 26,5% респондентів недоотримали 
через карантин 20-50 тисяч грн, а 20,6% представників музичного 
продакшну – до 20 тисяч грн. Ніяк не змінився з настанням каран-
тину прибуток у десятої частини респондентів. Незважаючи на 
певні фінансові втрати, в організаціях половини респондентів 
жодне робоче місце не підпало під скорочення і майже в половини 
інших під загрозою звільнення перебуває до п’яти працівників.

Відносно невеликі втрати обсягів роботи музичного продакшну 
також можна пов’язати з тим, що під час карантину майже припи-
нилася концертна активність виконавців і тому багато з них зосере-
дилися на написанні й виробництві нового матеріалу.

За даними Державної податкової служби, за перший квартал 2020 
року по всій Україні сплачено 8 560 670 грн податкових платежів за 
видом діяльності “Видання звукозаписів” (Клас 22.14 за КВЕД-2005 
та 59.20 за КВЕД-2010). Водночас за другий квартал, який повністю 
припав на період карантинних обмежень, за аналогічним КВЕД 
сплачено 5 844 600 грн податків. Це на 32% менше, ніж за поперед-
ній “докарантинний” квартал, що ілюструє зменшення на третину 
об’ємів діяльності, яка стосується “Видання звукозаписів”.

Менше з тим, для декого з учасників музичного продакшну саме 
карантин став стимулом більше диверсифікувати діяльність на 
суміжні сфери (такі як кіновиробництво, комерційний відеопро-
дакшн тощо) або взагалі змістити вектор діяльності на них.

Мені здається, карантин позитивно вплине на музичну індустрію. 
Відсіються слабкі гравці, а залишаться сильні, які почнуть думати, 
як їм насправді заробляти. Почнуть думати про менеджмент, про 
стратегії, про бізнес-моделі. І це зробить сильнішими всіх.

Михайло Олійник, саундпродюсер студії OLI Music (Львів). 
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Сприяти децентралізації сфери музичного продакшну, розвивати 
локальну музичну інфраструктуру та спільноту. Створювати 
музичні міжсекторальні платформи для обміну досвідом учас-
ників неакадемічної музики, зокрема саундпродюсерів з артиста-
ми різних стилів та технічних підходів.

Створювати нові доступні національні та міжнародні освітні про-
грами для учасників українського музичного продакшну.

Адаптувати навчальні програми державних університетів за 
напрямом “Звукорежисура” до сучасних вимог ринку музичного 
продакшну, забезпечити актуальну практику студентів.

Адаптувати КВЕДи до потреб музичної індустрії. Зокрема відокре-
мити діяльність студій звукозапису та виробників фонограм від 
діяльності видавництв та лейблів.

Завершити реформування сфери ОКУ, налагодити належний 
контроль за їхньою діяльністю. Забезпечити  систему моніторингу 
розподілу роялті за використання об'єктів авторського права та 
суміжних прав, що стимулюватиме музичний продакшн офіційно 
вести свою діяльність.

Рекомендації 





Наполегливість та доступ до інтер-
нету – от що знадобилося Роману 
Черенову, щоб стати успішним 
саундпродюсером, більш відомим 
як Morphom. Він працює з багатьма 
топовими українськими артиста-
ми, а його спільна робота із Jerry 
Heil #ОХРАНА_ОТМЄНА стала 
справді вірусною – на сьогодні у 
відео вже близько 16,8 млн пере-
глядів на YouTube105. 

Case study
“Людина-саунд” 
Morphom

105  Youtube. Jerry Heil - #ОХРАНА_ОТМЄНА (LYRIC VIDEO): https://www.youtube.com/watch?v=x05Z6SjLZF0



Єдиною формальною мистецькою освітою Романа є музична школа, 
яку він закінчив у рідному Ковелі (Волинська область). Вже близько 
20 років він мешкає у Києві, 10 з них заробляє виключно музикою. 
Характерним підходом для Morphom є так званий “фічеринг” (від 
англ. “featuring”), тобто музичні колаборації з різними артистами. 
Зокрема, Роман має спільні роботи з The Maneken, Pur:Pur, Pianoбой, 
Vivienne Mort, LAUD, гуртами Panivalkova та Агонь. Він записав трек 
“Більше” із Jamala, а згодом виступив з нею на сцені фіналу Націо-
нального відбору на Євробачення-2017 з власним альтернативним 
аранжуванням етнопісні “Заманили”. Паралельно Роман продовжує 
випускати сольні треки і працювати як саундпродюсер (зокрема з 
певними піснями Олі Полякової, Злати Огнєвіч, Constantine тощо).
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106  Hroniky.com. Ковельчанин Роман Черенов – засновник проекту Morphom: 
http://www.hroniky.com/news/view/11410-kovelchanyn-roman-cherenov-zasnovnyk-proektu-morphom
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Для реалізації у сфері музичного продакшну Роману Черенову 
цілком достатньо було неабиякої наполегливості і доступу до інтер-
нету:

Якщо говорити про освіту, то це однозначно YouTube. Саме там я 
здобув 90% навичок та знань, які  використовую у своїй професії106.

Заробляти музичною діяльністю Роман почав як звукорежисер. 
Наполегливі пошуки нової для себе роботи привели його  на теле-
студію “Пілот” та на музпродакшн “Baker Street”. Згодом, ставши 
саундпродюсером, він базувався на різних приватних студіях, а у 
2016 році вирішив створити власне робоче місце.

У запуск студії Роман інвестував понад 340 000 грн. Левова частка 
коштів пішла на придбання техніки та обладнання, які, до того ж, 
потребують щорічного оновлення, а це близько півсотні тисяч гри-
вень на рік. Неминучі витрати щороку складають майже 200 000 
грн (зокрема оренда приміщення – 144 000 грн/рік + оновлення 
техніки й обладнання – 55 000 грн/рік). 

Нині студія Morphom є для саундпродюсера як офісом, так і плат-
формою для творчості. Роман співпрацює в середньому з п’ятьма 
артистами на рік. Він водночас створює 2-4 треки на місяць і 
здебільшого самостійно забезпечує для замовника весь цикл 
музичного продакшну. 

Власна студія звукозапису у столиці: з чого все починалось

Протягом довгих років Роман Черенов самостійно вирішував усі 
менеджерські питання, хоча й зізнається, що бізнес-орієнтиру в 
його діяльності ніколи не було. Однак для подальшого ефективного 
розвитку проєкту Morphom Роман все-таки прагне знайти в коман-
ду людей, які б допомагали з договірними та організаційними 
питаннями: 

Я не хочу починати воювати з артистом за відсотки, домовлятись. 
Це схоже на базарні торги і до музики не має ніякого стосунку. Це 
не повинні робити артист і саундпродюсер. Круто, якщо все вирі-
шуватимуть між собою компетентні менеджери

У планах на найближчий час – найняти юриста, який би на постій-
ній основі вів справи проєкту Morphom (фізичної особи-підприєм-
ця) за відсоток від прибутку. Окремо Роман зазначає, що роялті від 
своїх робіт отримує регулярно. Наприклад, він має частку суміжних 

Основним джерелом доходу Morphom на сьогодні є саундпродю-
сування, а саме співпраця з артистами. І це йому подобається наба-
гато більше, аніж створення музики для кіно чи реклами. Роман 
має великий досвід роботи з такими комерційними проєктами, та, 
за його словами, за ланцюжком затверджень з клієнтом, різно-
манітними коментарями та правками зовсім не лишається музики. 

Якщо я і з’являюся в рекламі, то тільки якщо клієнт хоче не просто 
музику для реклами, а йому потрібна точка зору. […] До мене 
можна звернутись, коли ти повністю мені довіряєш, – і тоді з пер-
шого разу отримуєш саме те, що треба. Така моя стратегія.

Творчість vs Комерція

Цікавим та повчальним досвідом для себе Роман вважає колабора-
цію з брендом Pepsi в рамках проєкту FUZZ107 у 2017 році. Для всіх 
учасників це був незвичний творчий експеримент, який вилився у 
спільні треки “На Вершинi” з Pianoбой, “Зустріч” з Vivienne Mort та 
“Провоцируй” з гуртом Агонь.

Проєкт з Pepsi для мене був у першу чергу про творчість, я геть не 
думав ні про що інше. Він захистив репутацію саундпродюсера, а 
в плані піару це був класний стрибок вперед. Хоч фінансово я 
оцінив себе досить скромно, проте отримав безцінний досвід 
роботи з брендом, бюджетами та довгостроковим плануванням. 
Хотілося б надалі брати участь у таких проєктах.

Що до роботи з кіно- чи серіальним продуктом, то, за словами 
Романа Черенова, основна складність полягає в тому, що невідомо, 
яким за якістю вийде кінцевий результат. Він визнає, що бували 
випадки, коли після виходу тої чи іншої стрічки на екрани ставало 
щиро соромно, що він створив для неї саунд. І все-таки серед 
недавніх робіт саундпродюсера є музика для серіалу з робочою 
назвою “І будуть люди”, що виходить на одному з українських теле-
каналів восени 2020 року. За словами Романа, його зацікавила  
загальна концепція, сценарій та перший монтаж.

прав у піснях, які продюсує для Jerry Heil. Комунікація щодо право-
вого аспекту музичного матеріалу артистки ведеться переважно з її 
продюсерською агенцією Secret Service Entertainment. Водночас 
Роман визнає, що нелегальне використання своєї музики бачить 
теж регулярно, але не вірить, що система захисту авторських та 
суміжних прав, що існує нині в Україні, може впоратися з цією проб- 
лемою: 

Якщо п’ять років тому це була просто музика, то тепер це вже пар-
тнерські відносини з артистом. У нього є, наприклад, 10 різних 
каналів монетизації, з яких я маю отримувати різний відсоток: 
різні інтеграції, їхня участь у рекламі, стрімінги, синхронізація з 
кіно тощо. Відстежити все без юриста неможливо, а я тим часом 
просто втрачаю свою ж зарплату.
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Протягом довгих років Роман Черенов самостійно вирішував усі 
менеджерські питання, хоча й зізнається, що бізнес-орієнтиру в 
його діяльності ніколи не було. Однак для подальшого ефективного 
розвитку проєкту Morphom Роман все-таки прагне знайти в коман-
ду людей, які б допомагали з договірними та організаційними 
питаннями: 

Я не хочу починати воювати з артистом за відсотки, домовлятись. 
Це схоже на базарні торги і до музики не має ніякого стосунку. Це 
не повинні робити артист і саундпродюсер. Круто, якщо все вирі-
шуватимуть між собою компетентні менеджери

У планах на найближчий час – найняти юриста, який би на постій-
ній основі вів справи проєкту Morphom (фізичної особи-підприєм-
ця) за відсоток від прибутку. Окремо Роман зазначає, що роялті від 
своїх робіт отримує регулярно. Наприклад, він має частку суміжних 

Команда як необхідний елемент розвитку музичного проєкту

Основним джерелом доходу Morphom на сьогодні є саундпродю-
сування, а саме співпраця з артистами. І це йому подобається наба-
гато більше, аніж створення музики для кіно чи реклами. Роман 
має великий досвід роботи з такими комерційними проєктами, та, 
за його словами, за ланцюжком затверджень з клієнтом, різно-
манітними коментарями та правками зовсім не лишається музики. 

Якщо я і з’являюся в рекламі, то тільки якщо клієнт хоче не просто 
музику для реклами, а йому потрібна точка зору. […] До мене 
можна звернутись, коли ти повністю мені довіряєш, – і тоді з пер-
шого разу отримуєш саме те, що треба. Така моя стратегія.

107  Pepsi. FUZZ: http://fuzz.pepsi.ua/

Цікавим та повчальним досвідом для себе Роман вважає колабора-
цію з брендом Pepsi в рамках проєкту FUZZ107 у 2017 році. Для всіх 
учасників це був незвичний творчий експеримент, який вилився у 
спільні треки “На Вершинi” з Pianoбой, “Зустріч” з Vivienne Mort та 
“Провоцируй” з гуртом Агонь.

Проєкт з Pepsi для мене був у першу чергу про творчість, я геть не 
думав ні про що інше. Він захистив репутацію саундпродюсера, а 
в плані піару це був класний стрибок вперед. Хоч фінансово я 
оцінив себе досить скромно, проте отримав безцінний досвід 
роботи з брендом, бюджетами та довгостроковим плануванням. 
Хотілося б надалі брати участь у таких проєктах.

Що до роботи з кіно- чи серіальним продуктом, то, за словами 
Романа Черенова, основна складність полягає в тому, що невідомо, 
яким за якістю вийде кінцевий результат. Він визнає, що бували 
випадки, коли після виходу тої чи іншої стрічки на екрани ставало 
щиро соромно, що він створив для неї саунд. І все-таки серед 
недавніх робіт саундпродюсера є музика для серіалу з робочою 
назвою “І будуть люди”, що виходить на одному з українських теле-
каналів восени 2020 року. За словами Романа, його зацікавила  
загальна концепція, сценарій та перший монтаж.

прав у піснях, які продюсує для Jerry Heil. Комунікація щодо право-
вого аспекту музичного матеріалу артистки ведеться переважно з її 
продюсерською агенцією Secret Service Entertainment. Водночас 
Роман визнає, що нелегальне використання своєї музики бачить 
теж регулярно, але не вірить, що система захисту авторських та 
суміжних прав, що існує нині в Україні, може впоратися з цією проб- 
лемою: 

Якщо п’ять років тому це була просто музика, то тепер це вже пар-
тнерські відносини з артистом. У нього є, наприклад, 10 різних 
каналів монетизації, з яких я маю отримувати різний відсоток: 
різні інтеграції, їхня участь у рекламі, стрімінги, синхронізація з 
кіно тощо. Відстежити все без юриста неможливо, а я тим часом 
просто втрачаю свою ж зарплату.
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Протягом довгих років Роман Черенов самостійно вирішував усі 
менеджерські питання, хоча й зізнається, що бізнес-орієнтиру в 
його діяльності ніколи не було. Однак для подальшого ефективного 
розвитку проєкту Morphom Роман все-таки прагне знайти в коман-
ду людей, які б допомагали з договірними та організаційними 
питаннями: 

Я не хочу починати воювати з артистом за відсотки, домовлятись. 
Це схоже на базарні торги і до музики не має ніякого стосунку. Це 
не повинні робити артист і саундпродюсер. Круто, якщо все вирі-
шуватимуть між собою компетентні менеджери

У планах на найближчий час – найняти юриста, який би на постій-
ній основі вів справи проєкту Morphom (фізичної особи-підприєм-
ця) за відсоток від прибутку. Окремо Роман зазначає, що роялті від 
своїх робіт отримує регулярно. Наприклад, він має частку суміжних 

Протягом першої половини 2020 року Роман Черенов активно пра-
цював не лише над виробництвом нових треків, а й генерував ідеї 
нових проєктів, що поєднують творчість, освіту, розваги і професій-
ний  розвиток.
 
Проєкт №1. “В студії з Morphom”

Освітньо-розважальне лайв-шоу на YouTube-каналі Morphom, у 
якому Роман розкриває таємниці творчого процесу взаємодії саун-
дпродюсера та артиста на студії. Завдання – за 1,5 години зробити 
пісню та її повний музичний продакшн. Черенов запрошуватиме 
артистів, з якими вони на очах аудиторії проходитимуть весь шлях 
від демозапису до кінцевого результату.

Станом на серпень 2020 року вийшов перший випуск шоу з 
львівським музикантом Максом Пташником. За планом, відео 
мають виходити раз на тиждень, а тимчасова пауза виникла через 
пошук нових партнерів для забезпечення сталості й систематич-
ності. Метою проєкту108 для Morphom є знайомство майбутніх 
артистів та саундпродюсерів з культурою музичного виробництва, 
аби вони перестали вважати, що “музика – це складно”:

Я не хвилююсь, мої очікування цілком збігаються з амбіціями. Ви-
являється, можна отримувати неймовірне задоволення, коли 
ділишся цінними речами зі своїм оточенням109.

Диверсифікація діяльності: 2 нові проєкти від Morphom

108 Facebook. Morphom. В студії зустрічаються артист та саундпродюсер: 
https://www.facebook.com/morphommusic/posts/3143644359016977
109  Facebook. Morphom. В понеділок стартує перший випуск мого нового шоу!: 
https://www.facebook.com/morphommusic/posts/3138362626211817

прав у піснях, які продюсує для Jerry Heil. Комунікація щодо право-
вого аспекту музичного матеріалу артистки ведеться переважно з її 
продюсерською агенцією Secret Service Entertainment. Водночас 
Роман визнає, що нелегальне використання своєї музики бачить 
теж регулярно, але не вірить, що система захисту авторських та 
суміжних прав, що існує нині в Україні, може впоратися з цією проб- 
лемою: 

Якщо п’ять років тому це була просто музика, то тепер це вже пар-
тнерські відносини з артистом. У нього є, наприклад, 10 різних 
каналів монетизації, з яких я маю отримувати різний відсоток: 
різні інтеграції, їхня участь у рекламі, стрімінги, синхронізація з 
кіно тощо. Відстежити все без юриста неможливо, а я тим часом 
просто втрачаю свою ж зарплату.
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Протягом довгих років Роман Черенов самостійно вирішував усі 
менеджерські питання, хоча й зізнається, що бізнес-орієнтиру в 
його діяльності ніколи не було. Однак для подальшого ефективного 
розвитку проєкту Morphom Роман все-таки прагне знайти в коман-
ду людей, які б допомагали з договірними та організаційними 
питаннями: 

Я не хочу починати воювати з артистом за відсотки, домовлятись. 
Це схоже на базарні торги і до музики не має ніякого стосунку. Це 
не повинні робити артист і саундпродюсер. Круто, якщо все вирі-
шуватимуть між собою компетентні менеджери

У планах на найближчий час – найняти юриста, який би на постій-
ній основі вів справи проєкту Morphom (фізичної особи-підприєм-
ця) за відсоток від прибутку. Окремо Роман зазначає, що роялті від 
своїх робіт отримує регулярно. Наприклад, він має частку суміжних 

Проєкт №2. Створення освітньої нетворкінг-платформи для 
саундпродюсерів

Стартова концепція така:
 • три лекції-воркшопи від Morphom для 10 саундпродюсерів;
 • один артист, якому запропонують 10 варіантів аранжування 
    його треку, створених учасниками воркшопу як домашнє
      завдання;
 • вибір артистом саундпродюсера для подальшої співпраці
    або для придбання/передачі прав на створений у рамках
    воркшопу трек. 

З одного боку, проєкт про цілий пласт людей, які прагнуть віднай-
ти свій квиток у світ саундпродюсерів. З іншого, є артисти, які 
пишуть круті демки, але не можуть самі знайти фахівця з музично-
го продакшну. Ці два континенти насправді дуже сильно шукають 
один одного. Шансів у них немає, бо вони просто не знають, як усе 
працює. В цій системі не вистачає маяка, модератора.

Саме цим маяком в океані української музичної індустрії прагне 
стати Роман Черенов. Він хоче дати шанс розпочати кар’єру в шоу- 
бізнесі якомога більшій кількості людей.  Монетизація проєкту 
залежатиме від фіксованих ринкових розцінок на коучінг. Запусти-
ти його Роман попередньо планує восени 2020 року.

Черенов не пов’язує появи нових навколоосвітніх ініціатив з пере-
осмисленням своєї діяльності під час карантину. Він упевнений, що 
це логічний розвиток його як фахівця в часи, коли музика дуже 
спростилась, а в світі її стало надзвичайно багато – настільки, що 
вона перетворилась на фастфуд, а роль саундпродюсера потроху 
стає все менш помітною.

20 років тому в Україні було, наприклад, 30 саундпродюсерів. 10 
років тому їх стало вже 300, а зараз їх умовно може бути і 3000. Я 
не воюю проти того, що стає більше одноразового музичного 
фастфуду. Метал перестає бути дорогоцінним, коли його стає дуже 
багато. У цій системі набуває важливості не вміння робити музику, 
а вміння передати свої знання іншим, створити концепцію, яка 
дозволить фастфуду розростатися далі. Це, власне кажучи, моя 
мотивація.

прав у піснях, які продюсує для Jerry Heil. Комунікація щодо право-
вого аспекту музичного матеріалу артистки ведеться переважно з її 
продюсерською агенцією Secret Service Entertainment. Водночас 
Роман визнає, що нелегальне використання своєї музики бачить 
теж регулярно, але не вірить, що система захисту авторських та 
суміжних прав, що існує нині в Україні, може впоратися з цією проб- 
лемою: 

Якщо п’ять років тому це була просто музика, то тепер це вже пар-
тнерські відносини з артистом. У нього є, наприклад, 10 різних 
каналів монетизації, з яких я маю отримувати різний відсоток: 
різні інтеграції, їхня участь у рекламі, стрімінги, синхронізація з 
кіно тощо. Відстежити все без юриста неможливо, а я тим часом 
просто втрачаю свою ж зарплату.
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Визначення поняття “музичний менеджер”

У контексті дослідження під 
поняттям “музичний менед-
жер” розуміємо незалежного 
фахівця/представника компанії, 
чия діяльність спрямована на 
управління кар'єрним ростом 
артиста. 

Традиційно кар'єра будь-якого 
артиста тісно пов'язана не 
тільки з творчою, а й біз-
нес-складовою. На цьому етапі 
саме музичний менеджер стає 
рушійною силою проєкту, 
перетворюючи творчий 
ентузіазм артистів на систем-
ний бізнес. В Україні поняття 
“музичний менеджер” є доволі 
розмитим і варіюється в діапа-
зоні “андеграундна музика – 
мейнстрім”. 

Зазвичай менеджер займаєть-
ся комерційною складовою 
музичного проєкту, допомага-
ючи артисту правильно прий-
мати рішення, які  впливають 

на його кар'єру. Проте залежно 
від особистих домовленостей з 
артистом менеджер може 
перебирати на себе функцію 
PR-менеджера, промоутера, 
дизайнера, бухгалтера та навіть 
особистого асистента. Обсяг і 
характер завдань менеджера 
часто збільшуються пропорцій-
но до розвитку кар'єри його 
артиста.

В Україні також поширений 
термін “музичний продюсер”110 
– таку людину сприймають як 
експерта, який не тільки 
адмініструє артиста, а й визна-
чає його позиціонування на 
ринку, стратегію кар'єрного 
росту та може інвестувати 
кошти у розвиток. Маючи таку 
експертизу, він часто здатен  
масштабувати свою діяльність, 
відкриваючи власний бізнес. 
Це може бути компанія повного 
циклу,  музичний лейбл, 
продюсерський центр111. 

110 Існують проблеми тлумачення англіцизмів. Так, роль “музичного продюсера” часто асоціюється з 
музичним менеджментом, а не з саундпродюсуванням.
111  Продюсерські центри за назвою асоціюються із закордонним аналогом music production company 
(організаціями, що спеціалізуються на створенні музики), проте виконують суто менеджмент-функції на 
кшталт закордонних artist management company (організацій, що ведуть менеджмент артистів у різних 
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Детальний портрет музичного менеджера

Український музичний менеджмент – молода сфера. За даними 
дослідження, середній вік більшої частини респондентів – 26-35 
років, а досвід роботи – від п’яти до десяти років, але є значна 
частка тих, хто тільки починає свою кар'єру у музичній сфері і 
працює 1-3 роки. 

Можна припустити, що молоді менеджери безперервно приєдну-
ються до індустрії, щоб задовольнити свої амбіції. У своєму бажанні 
розвиватися вони переносять здобуті навички та знання зі сфер, де 
працювали раніше (копірайтинг, SMM, відеопродакшн тощо),  до 
музичної сфери. Існує думка, що це позитивно впливає на швид-
кість входження нових спеціалістів на ринок.

Я дійшов висновку, що мені простіше взяти в команду людину із 
системного бізнесу і навчити її музичних принципів, ніж взяти лю-
дину-меломана, що живе богемним творчим життям, і вбудовувати 
в систему офісної роботи.

Саша Варениця, PR-агентство “Много Воды. 

Рис 4.1. Розподіл менеджерів  за 
віковими  групами

Рис 4.2. Розподіл менеджерів за 
стажем роботи в індустрії
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34,1%
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ФОП

Не оформлюю

Цивільно-правовий 
договір (ЦПХ)

ТОВ

Юридичне оформлення діяльності. 
Фінанси

Під час проведення дослідження більше половини опитаних 
менеджерів (58,5%) зазначили, що зареєстровані як фізичні осо-
би-підприємці (ФОП), проте 34,1% ніяк не оформлюють своєї діяль-
ності, пояснюючи це тим, що не вбачають у цьому сенсу або вважа-
ють економічно невигідним. 

Ситуацію з відсутністю юридичного оформлення діяльності треба 
розглядати у контексті  доходів, що отримує менеджер. Для 40% цей 
заробіток становить лише чверть їхнього річного доходу і не задо-
вольняє навіть базових потреб.

Рис 4.3 Показник юридичного оформлення діяльності менеджерів

Рис 4.4 Частка річного доходу менеджерів, яку вони отримують від професійної 
діяльності
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9,1%

28,6%

14,3%
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Динаміка річних доходів показує, що частка тих, хто отримує менше 
50 тисяч гривень на рік, хоча й дещо зменшилась, однак залишаєть-
ся достатньо суттєвою (графіки не фіксують ситуації, яка склалася 
на музичному ринку у 2020 році, коли через пандемію COVID-19 
значно скоротилась концертна діяльність). 

Таким чином, працюючи у музичній індустрії, деякі менеджери зму-
шені поєднувати її з роботою в інших сферах. Це, своєю чергою, 
спричиняє низку наслідків: зниження якості роботи, менш систем-
ний підхід, часові обмеження та готовність будь-коли покинути 
музичний менеджмент.  

Фактично це означає, що на ринку працює значний відсоток менед-
жерів, які не сприймають свою роботу як таку, що дає матеріально-
го задоволення та не викликає бажання розвиватися.  У загальному 
контексті така ситуація не сприяє розвитку музичної індустрії.

Рис 4.5 Розмір річного доходу менеджерів, який вони отримують від професій-
ної діяльності
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Співпраця з артистами

На запитання до менеджерів “Як юридично ви оформлюєте свою 
співпрацю з артистами?” 65,9% відповіли, що ніяк не оформлюють, 
бо працюють з артистами на довірі, а 4,9% – що використовують 
різні варіанти  залежно від ситуації. 

Така ситуація дає привід говорити про відсутність легалізованих 
трудових відносин та наявність готівкового обігу без сплати подат-
ків, що підтверджує існування тіньового ведення бізнесу.

Проте виходячи на певний рівень популярності, значна кількість 
українських артистів стає зацікавлена в легальному веденні бізне-
су, який значно розширює межі співпраці і створює більш комфорт-
ні умови для роботи.

Я прихильник стандартів та системності. У нас створено ТОВ, де я є 
одним із засновників. Всі музиканти там абсолютно прозоро 
оформлені та отримують заробітну плату.

Олег Ходачук, генеральний менеджер гурту Беz Обмежень.

65,9%

17,1%

12,1%

4,9%

0% 20% 40% 60% 80%

Працюють на довірі

Оформлюють 
договори ФОП

Оформлюють 
договори ЦПХ

Працюють
по-різному

Рис 4.6. Форми юридичного оформлення відносин між артистами та 
менеджерами
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65,0%

22,5%

5,0%

5,0%

2,5%

0% 20% 40% 60% 80%

Відсоток від прибутку

Гонорар за проєкт / 
замовлення

Зарплатня

Зарплатня + відсоток 
від прибутку

Нічого не отримую

Рис 4.7 Форми фінансових розрахунків між артистами та менеджерами

У мене особисто та в артиста підписані контракти з генеральним 
менеджером. Генеральний менеджер наймає команду для арти-
ста, але я та артист виступаємо як партнери, і це зафіксовано у 
наших домовленостях.

Тетяна Папуга, менеджер Аlyona Аlyona.

Домовляючись про спільну роботу, менеджер з артистом зазвичай 
стараються обговорити умови співпраці, з'ясувати стратегічне 
бачення розвитку та затвердити фінансові зобов’язання. Показни-
ками плідної роботи стає зростання аудиторії, кількість проданих 
квитків на концерт, розмір гонорару, який пропонують артисту за 
виступ, інтерес рекламодавців тощо. Якщо ці показники не збіль-
шуються, менеджер змінює стратегію або припиняє співпрацю з 
артистом.

65% опитаних менеджерів зазначили, що отримують дохід у вигляді 
відсотка, 22,5% мають гонорар за проєкт. Загалом форми фінансо-
вих розрахунків між артистом та менеджером не мають жорстких 
стандартів і вибудовуються у залежності від обсягу робіт та особи-
стих домовленостей. 

Найчастіше йдеться про 10-25% від прибутку.  Для порівняння, за 
інформацією американської платформи онлайн-освіти 
Masterclass112, світові тенденції дещо інші: закордонні менеджери 
також працюють за відсоток (у межах 15-30%), але від валового 
доходу артиста (до вирахування витрат). Таким чином, вони не 
лише отримують більший гонорар, а й застраховані від його відсут-
ності у разі, якщо діяльність артиста не є прибутковою. 

112 Master Class (2019). What Are the Duties of an Artist Manager?
https://www.masterclass.com/articles/what-is-an-artist-manager-understanding-what-a-musician-manager-d
oes-and-how-to-get-one-for-your-band#what-are-the-duties-of-an-artist-manager
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Рис 4.8. Оцінка менеджерами рівня власних правових компетенцій

Освіта та компетенції

Щоб стати хорошим менеджером, потрібно всього-на-всього здобу- 
ти освіту, набути досвіду, вибудувати мережу контактів, знайти 
клієнтів і взятися до менеджменту.

Грем Джексон, Інститут BIMM, Лондон113.

Які ж компетенції повинен мати менеджер, щоб ефективно працю-
вати у музичній індустрії? У ході глибинних інтерв’ю та фокус-груп 
менеджери українських артистів поділилися своїми думками з 
цього питання. Їхні відповіді можна об’єднати однією фразою: 
“Головне — це soft skills”. Експерти американської музичної індустрії 
підтверджують цю тезу, додаючи такі навички, як business skills, 
лідерство, розуміння людської природи та правову обізнаність114. 

Цікаво, що під час опитування 43,9% менеджерів зазначили, що їм 
не вистачає правових компетенцій. Це негативний сигнал, з огляду 
на те, що правова обізнаність – це та база, на якій будується вся 
робота менеджера. Договірні зобов'язання, форс-мажорні обстави-
ни, авторське право, бізнес-планування – це та багато іншого пере-
буває у правовому полі  й потребує  якщо не глибинних знань, то  
хоча б розуміння того, як із цим працювати.

113 Сomma.com.ua (2019). Как менеджерить артиста: 7 вопросов преподавателю British and Irish Modern 
Music Institute: https://comma.com.ua/article/management-bimm/
114 Paul Allen, Artist Management for the Music Business, p.76
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82,9%

17,1%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Менеджери з 
профільною вищою 

освітою

Менеджери без 
профільної вищої 

освіти

Рис 4.9 Наявність вищої профільної  освіти у менеджерів

Я за фахом журналіст. Прийшов у музичний менеджмент, бо не 
було спеціалістів, аби виконувати цю роботу. Ми всього навчилися 
самі. Думаю, що така ж історія і у більшості наших колег.

Єгор Кір’янов, менеджер гурту The Hardkiss.

Серед тих, хто бажає працювати з артистами і вибудовувати кар'єру 
менеджера, поширена думка, що в Україні неможливо здобути 
якісну фахову освіту. Пов'язано це з тим, що жоден навчальний 
заклад не готує менеджерів музичної індустрії. За змістом цей 
напрям найбільш наближений до спеціальності 028 “Менеджмент 
соціокультурної діяльності”, проте діапазон напрямів цієї спеціаль-
ності залишається широким: від  управління арт-бізнесом до тури-
стичної сфери115. Саме тому серед представників української музич-
ної індустрії поширена думка, що фахова освіта для менеджерів не 
може забезпечити ринок професійними кадрами.

В Україні переважна більшість музичних менеджерів не має 
спеціальної освіти. Під час дослідження 37,5% опитаних підтверди-
ли, що така освіта, на їхню думку, взагалі не відповідає вимогам 
музичного ринку. Оптимальним підходом для здобуття потрібних 
знань залишається  практична робота, що підкріплюється досвідом 
з інших сфер.

115 Перелік галузей знань і спеціальностей, за якими здійснюється підготовка здобувачів вищої освіти: 
https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/266-2015-%D0%BF#n11
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Рис 4.10 Основні проблеми просування артистів

Проблеми просування артистів

Під час проведення дослідження менеджери мали змогу визначи-
ти низку проблем, які гальмують їхню роботу з просування артистів.  
Серед найбільш поширених відповідей – брак фінансових ресурсів,  
обмеженість/недосконалість каналів просування, байдужість ауди-
торії та низький рівень професійної етики виконавців.

Брак фінансових ресурсів. У країнах з розвиненою музичною інду-
стрією гурт або артист зазвичай функціонують на ринку як злагод-
жена бізнес-система з великою кількістю процесів, які здійснюють-
ся задля досягнення поставленої мети. В Україні теж використо-
вується такий підхід – чимало менеджерів розуміють, що музика є 
головною, але не єдиною складовою бізнесу. Це означає, що питан-
ня фінансування проєкту набувають зовсім іншого значення і вихо-
дять за межі суто концертної діяльності. 

З іншого боку, для 63% артистів музика залишається другорядним 
джерелом доходів, на який вони не сподіваються, а при необхід-
ності фінансування інвестують власні кошти, зароблені в іншій 
сфері.

Нові проєкти з’являються, але вони не володіють достатньою кількі-
стю ресурсів (гроші, люди, інструменти) для потужного виходу на 
ринок. Те, що я бачу зараз, – більшість з них називає себе «незалеж-
ними» від продюсерів, менеджменту, структур, форматів. Вони плу-
тають музикування з музичним бізнесом і, як наслідок, рухаються 
дуже хаотично, без запланованих дій, без стратегій, бачення, кон-
кретних цілей.

 Юрій Нікітін, генеральний директор Mamamusic.

Обмеженість/недосконалість каналів просування. Насправді 
український музичний ринок має у своєму розпорядженні велику 
кількість каналів просування музики, від реклами та PR до роботи з 
соціальними мережами та цифрового маркетингу. Проте важливо 
пам'ятати, що ця сфера динамічно змінюється, тому потребує 
постійного вивчення. Щоб використовувати тільки актуальні 
канали просування, менеджер повинен постійно моніторити нові 
тренди, вивчати їх та аналізувати доцільність використання.

За 10 років підхід до піару принципово змінився. Коли ми починали, 
була епоха великих медіа, відео, впливу радіостанцій. Сьогодні ми 
переважно говоримо про соціальні мережі та YouTube. Зараз важ-
ливо розуміти механіку, ефективність дій. Використовується 
емпіричний підхід, що спирається на дані.

Ігор Тарнопольський, продюсер Enjoy! Records.

Низький рівень професійної етики виконавців. Розмитість 
обов'язків, викривлені очікування обох сторін, відсутність закон-
трактованої співпраці, брак зафіксованих КРІ – ці та інші фактори 
роблять роботу менеджерів з артистами вкрай некомфортною та 
хаотичною. Цікаво, що, за результатами опитувань, обидві сторони 
виказали недовіру та претензії одна до одної. Наприклад, 37,4% 
артистів оцінили роботу музичного менеджменту як незадовільну. 
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Рис 4.11 Оцінка, яку дали артисти  роботі менеджерів

Брак фінансових ресурсів. У країнах з розвиненою музичною інду-
стрією гурт або артист зазвичай функціонують на ринку як злагод-
жена бізнес-система з великою кількістю процесів, які здійснюють-
ся задля досягнення поставленої мети. В Україні теж використо-
вується такий підхід – чимало менеджерів розуміють, що музика є 
головною, але не єдиною складовою бізнесу. Це означає, що питан-
ня фінансування проєкту набувають зовсім іншого значення і вихо-
дять за межі суто концертної діяльності. 

З іншого боку, для 63% артистів музика залишається другорядним 
джерелом доходів, на який вони не сподіваються, а при необхід-
ності фінансування інвестують власні кошти, зароблені в іншій 
сфері.

Нові проєкти з’являються, але вони не володіють достатньою кількі-
стю ресурсів (гроші, люди, інструменти) для потужного виходу на 
ринок. Те, що я бачу зараз, – більшість з них називає себе «незалеж-
ними» від продюсерів, менеджменту, структур, форматів. Вони плу-
тають музикування з музичним бізнесом і, як наслідок, рухаються 
дуже хаотично, без запланованих дій, без стратегій, бачення, кон-
кретних цілей.

 Юрій Нікітін, генеральний директор Mamamusic.

Обмеженість/недосконалість каналів просування. Насправді 
український музичний ринок має у своєму розпорядженні велику 
кількість каналів просування музики, від реклами та PR до роботи з 
соціальними мережами та цифрового маркетингу. Проте важливо 
пам'ятати, що ця сфера динамічно змінюється, тому потребує 
постійного вивчення. Щоб використовувати тільки актуальні 
канали просування, менеджер повинен постійно моніторити нові 
тренди, вивчати їх та аналізувати доцільність використання.

За 10 років підхід до піару принципово змінився. Коли ми починали, 
була епоха великих медіа, відео, впливу радіостанцій. Сьогодні ми 
переважно говоримо про соціальні мережі та YouTube. Зараз важ-
ливо розуміти механіку, ефективність дій. Використовується 
емпіричний підхід, що спирається на дані.

Ігор Тарнопольський, продюсер Enjoy! Records.

Низький рівень професійної етики виконавців. Розмитість 
обов'язків, викривлені очікування обох сторін, відсутність закон-
трактованої співпраці, брак зафіксованих КРІ – ці та інші фактори 
роблять роботу менеджерів з артистами вкрай некомфортною та 
хаотичною. Цікаво, що, за результатами опитувань, обидві сторони 
виказали недовіру та претензії одна до одної. Наприклад, 37,4% 
артистів оцінили роботу музичного менеджменту як незадовільну. 
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Рекомендації 

Розробити програму для державних закладів вищої освіти за 
напрямом “Музичний менеджмент” у відповідності до потреб 
сучасного музичного ринку з урахуванням найкращих міжна-
родних практик. Створити окремі освітні програми у сфері біз-
нес-процесів та юридичного права. 

Створити нові програми державного грантування музичних 
менеджерів з метою підвищення їх фахового рівня в профіль-
них закладах Європи та США. 

Актуалізувати КВЕДи з виокремленням музичного ринку. 





Enjoy! Насолода творчістю
Вважається, що творча сфера – це завжди приємний хаос, своєрід-
ний броунівський рух, коли все обертається у незрозумілому ритмі, 
а потім раптом з'являється зірка. Але чи дійсно це так?

Case study

Ігор Тарнопольський – людина, ім'я якої багато років пов'язують з 
Сусаною Джамаладіновою, більш відомою як Джамала. У 2009 році 
вона перемогла на пісенному конкурсі “Нова Хвиля” у Юрмалі. По-
бачивши її, команда Ігоря, яка на той час складалася з трьох осіб, не 
могла стримати емоцій.

Коли Джамала розпочала співпрацю з Ігорем, стало зрозуміло, що 
буде багато цікавої роботи. Скільки б не вихваляли образ співачки, 
порівнюючи її із закордонними дівами, все це йшло врозріз з 
баченнями самої Джамали.  Вона хотіла залишатись собою та 
робити революцію в музиці. Співачка повністю занурилась у твор-
чість і почала писати нову музику з новим саунд-продюсером, яким 
став Євген Філатов (The Maneken). Саме за підтримки нової коман-
ди вийшов дебютний альбом «For every heart» з піснею  «Smile» і всі 
побачили нову Джамалу. 

Я дуже позитивна людина, посмішка, радість - це мій стан. Я пози-
тивно відношусь до цього складного життя та його випробувань. 
Та все ж це тільки одна частина мене, до того ж не сама глибока. 
Це була емоція того періоду моєї творчості116.

Джамала

За десять років багато чого змінилося. Маленька команда, з якої 
починали Ігор Тарнопольський та Денис Козловський (PR-дирек-
тор Джамали) перетворилася у компанію Enjoy!, де працює вісім 
фахівців. Сьогодні менеджмент цієї компанії створює нову модель 
власного бізнесу. Відбувається постійна робота над структуруван-
ням, змінюється внутрішня філософія, програмується майбутнє. 
Відходячи від звичайного менеджменту артиста, Enjoy перетво-
рюється на компанію повного циклу. Сьогодні  це:
 • музичний менеджмент
 • написання та виробництво музики
 • управління авторськими та суміжними правами
 • видавництво та дистрибуція
 • розробка стратегій просування
 • PR супровід, розробка та реалізація рекламних кампаній
 • селебріті-маркетинг
 • SMM
 • розробка та виробництво відео-контенту

Зараз усі ці функції працюють in-house, однак у майбутньому, реагу-
ючи на потреби ринку, компанія планує зробити частину з них від-
критими та пропонувати на аутсорс. 

Продюсер Enjoy!

Ігор вважає, що його головне завдання – з'єднувати талановитих 
людей, допомагати їм порозумітися та спільно працювати на 
результат. Як менеджер, він відповідальний за фінансування проек-
ту, комунікацію з артистами та музикантами, контроль за творчим 
процесом і виробництвом музики. Однак, за словами Ігоря, останнє 
слово завжди за артистом, йому має подобатись те, що він робить117. 

Робота продюсера побудована на інтуїції, креативності, енергії. 
Треба постійно генерувати ідеї, направляти артистів у певне 
русло. Артисти - емоційні та ірраціональні, тому часто можуть не 
бачити всю картину повністю, або не розуміти стратегію, що має 
під собою чітке підґрунтя.

Ігор Тарнопольський

Ризикована перемога

Працюючи у творчій сфері, менеджменту неможливо уникнути 
ризиків. Перспективи роботи взагалі стають непередбачуваним, 
коли верх бере бажання нестримних експериментів. 

Так сталося з піснею “1944”, яка перемогла на конкурсі Євробаченні 
2016 і за короткий термін перетворилася на справжню інформацій-
ну бомбу. Історія депортації кримських татар у 1944 році, несподіва-
не використання кримськотатарської мови у приспіві та загальний 
посил пісні йшов всупереч веселощам Євробачення. Враховуючи 
це, менеджмент мав би відмовитись від участі у конкурсі, проте 
готовність ризикувати привели пісню до перемоги. На всі дні кон-
курсу “1944” стала головною піснею Євробачення. Її перемогу 
назвали перемогою правди, преса писала, що вона принесе мир в 
Україну і стане початком повернення Криму Україні118. 

Відчуття того, що ти все робиш правильно завжди знаходиться у 
невідомості. Ти просто йдеш і у тебе завжди є два напрямки - твор-
чий і раціональний. Все це у повітрі. Джамалі потрібно було відчу-
ти та прожити свою пісню як людині, для якої це особиста трагедія. 
Коли це відбулося, для нас все співпало. 

Ігор Тарнопольський

Робота з негативом

Одним із завдань менеджмент-команди є постійна робота над фор-
муванням іміджу артиста. Популярність артиста автоматично 
робить його публічною особою, людиною до слів якої прислухають-
ся,  вчинки якої обговорюються, а приклади наслідуються.  

Денис Козловський – незмінний РR-директор Джамали – людина, 
яка постійно тримає “руку на пульсі”, швидко реагує і ще швидше 
приймає рішення для погашення негативу. 

Ми не даємо інтерв'ю та не коментуємо висловлювання російсь-
ких ЗМІ… Джамала є одним з небагатьох моральних авторитетів у 
державі, тому доволі часто стає мішенню спланованих операцій 
роз'єднання українського суспільства119.  

Денис Козловський

Бізнес-планування 

Не перериваючи творчі процеси, менеджмент-команда Enjoy! 
почала оцифровувати усі бізнес-показники для ефективної діяль-
ності. 

Результати нашої роботи ми переводимо в цифри. Це стосується 
всіх інтернет-платформ, соціальних мереж, стрімінга, YouTube. Це 
дає нову картину, цифровий зріз успіхів та проблем, показує, на 
що звернути увагу. Це стало основою нашої стратегії, яка базуєть-
ся на цифрах та КРІ, що виставляються по кожному напрямку. Ми 
розібрали на атоми все чим займаємось, місцями це було 
неприємно та дуже складно. Так, ми витратили на це купу часу для 
того, щоб почати працювати як компанія, а не як обслуговуючий 
персонал. Це був важкий переломний момент - зробити аудит всіх 
процесів і зафіксувати наші очікування. 

Ігор Тарнопольський

Робота Enjoy! планується у форматі річної стратегії, що базується на 
показниках попереднього періоду. Попри зміни у світі та неперед-
бачуваність подій,  встановлюються чіткі цілі, які свідомо завищу-
ються на 20%.

Співпраця з артистами  

Взимку 2020 року Enjoy Records видав компіляцію “Свої”, до якої 
увійшли треки спільні треки Джамали з DakhaBrakha, Alyona Alyona, 
Бумбокс, Pianoбой, Jah Khalib та іншими.

У мене зараз такий період, що я більше радію успіхам “своїх”. Я 
дуже патріотично відношусь до своєї країни і, якщо ви скажете 
мені про свої успіхи тут, в Україні, я буду радіти їм більше, ніж яко-
мусь виступу за кордоном120.

Джамала

Ігор та Джамала продовжують поповнювати списки артистів, з 
якими б вони хотіли записувати спільні пісні. Разом з цим варто 
зазначити, що будь-який спільний музичний проект - це завжди 
територія підвищеної уваги менеджменту. Багато хто звертає увагу 
виключно на кросс-промо та обмін аудиторією, адже такий реліз 
привертає увагу фан-спільнот обох артистів. 

Проте в Enjoy знають, що спільні проекти - це завжди тривалі пере-
говори щодо творчих інтересів сторін, розподілу авторських та 
суміжних прав, відповідальності за промо, тощо. До того ж, дуетні 
пісні зазвичай не виконуються на особистих концертах та мають 
багато інших складних аспектів у використанні та монетизації. 

Кар’єра кожного артиста є циклічною: після вдалого дебюту, він 
проходить певні етапи. Спочатку йде впізнаваність, потім зростан-
ня інтересу та пік популярності. Одразу після неї цікавість публіки 
спадає, популярність артиста зменшується, а більшу частку уваги 
отримує новий артист. Аби залишатися цікавим для публіки, ме-
неджмент-команді важливо планувати наступний цикл свого 
артиста вже тоді, коли він ще знаходиться у піковій точці популяр-
ності, на спаді варто запускати нову стратегію та матеріал. Фак-
тично кожного разу треба знову і знову переглядати і змінювати 
позиціонування, репертуар, візуальні образи. 

Ігор Тарнопольський



Ігор Тарнопольський – людина, ім'я якої багато років пов'язують з 
Сусаною Джамаладіновою, більш відомою як Джамала. У 2009 році 
вона перемогла на пісенному конкурсі “Нова Хвиля” у Юрмалі. По-
бачивши її, команда Ігоря, яка на той час складалася з трьох осіб, не 
могла стримати емоцій.

Коли Джамала розпочала співпрацю з Ігорем, стало зрозуміло, що 
буде багато цікавої роботи. Скільки б не вихваляли образ співачки, 
порівнюючи її із закордонними дівами, все це йшло врозріз з 
баченнями самої Джамали.  Вона хотіла залишатись собою та 
робити революцію в музиці. Співачка повністю занурилась у твор-
чість і почала писати нову музику з новим саунд-продюсером, яким 
став Євген Філатов (The Maneken). Саме за підтримки нової коман-
ди вийшов дебютний альбом «For every heart» з піснею  «Smile» і всі 
побачили нову Джамалу. 

Я дуже позитивна людина, посмішка, радість - це мій стан. Я пози-
тивно відношусь до цього складного життя та його випробувань. 
Та все ж це тільки одна частина мене, до того ж не сама глибока. 
Це була емоція того періоду моєї творчості116.

Джамала

За десять років багато чого змінилося. Маленька команда, з якої 
починали Ігор Тарнопольський та Денис Козловський (PR-дирек-
тор Джамали) перетворилася у компанію Enjoy!, де працює вісім 
фахівців. Сьогодні менеджмент цієї компанії створює нову модель 
власного бізнесу. Відбувається постійна робота над структуруван-
ням, змінюється внутрішня філософія, програмується майбутнє. 
Відходячи від звичайного менеджменту артиста, Enjoy перетво-
рюється на компанію повного циклу. Сьогодні  це:
 • музичний менеджмент
 • написання та виробництво музики
 • управління авторськими та суміжними правами
 • видавництво та дистрибуція
 • розробка стратегій просування
 • PR супровід, розробка та реалізація рекламних кампаній
 • селебріті-маркетинг
 • SMM
 • розробка та виробництво відео-контенту

Зараз усі ці функції працюють in-house, однак у майбутньому, реагу-
ючи на потреби ринку, компанія планує зробити частину з них від-
критими та пропонувати на аутсорс. М
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Продюсер Enjoy!

Ігор вважає, що його головне завдання – з'єднувати талановитих 
людей, допомагати їм порозумітися та спільно працювати на 
результат. Як менеджер, він відповідальний за фінансування проек-
ту, комунікацію з артистами та музикантами, контроль за творчим 
процесом і виробництвом музики. Однак, за словами Ігоря, останнє 
слово завжди за артистом, йому має подобатись те, що він робить117. 

Робота продюсера побудована на інтуїції, креативності, енергії. 
Треба постійно генерувати ідеї, направляти артистів у певне 
русло. Артисти - емоційні та ірраціональні, тому часто можуть не 
бачити всю картину повністю, або не розуміти стратегію, що має 
під собою чітке підґрунтя.

Ігор Тарнопольський

Ризикована перемога

Працюючи у творчій сфері, менеджменту неможливо уникнути 
ризиків. Перспективи роботи взагалі стають непередбачуваним, 
коли верх бере бажання нестримних експериментів. 

Так сталося з піснею “1944”, яка перемогла на конкурсі Євробаченні 
2016 і за короткий термін перетворилася на справжню інформацій-
ну бомбу. Історія депортації кримських татар у 1944 році, несподіва-
не використання кримськотатарської мови у приспіві та загальний 
посил пісні йшов всупереч веселощам Євробачення. Враховуючи 
це, менеджмент мав би відмовитись від участі у конкурсі, проте 
готовність ризикувати привели пісню до перемоги. На всі дні кон-
курсу “1944” стала головною піснею Євробачення. Її перемогу 
назвали перемогою правди, преса писала, що вона принесе мир в 
Україну і стане початком повернення Криму Україні118. 

Відчуття того, що ти все робиш правильно завжди знаходиться у 
невідомості. Ти просто йдеш і у тебе завжди є два напрямки - твор-
чий і раціональний. Все це у повітрі. Джамалі потрібно було відчу-
ти та прожити свою пісню як людині, для якої це особиста трагедія. 
Коли це відбулося, для нас все співпало. 

Ігор Тарнопольський

Робота з негативом

Одним із завдань менеджмент-команди є постійна робота над фор-
муванням іміджу артиста. Популярність артиста автоматично 
робить його публічною особою, людиною до слів якої прислухають-
ся,  вчинки якої обговорюються, а приклади наслідуються.  

Денис Козловський – незмінний РR-директор Джамали – людина, 
яка постійно тримає “руку на пульсі”, швидко реагує і ще швидше 
приймає рішення для погашення негативу. 

Ми не даємо інтерв'ю та не коментуємо висловлювання російсь-
ких ЗМІ… Джамала є одним з небагатьох моральних авторитетів у 
державі, тому доволі часто стає мішенню спланованих операцій 
роз'єднання українського суспільства119.  

Денис Козловський

Бізнес-планування 

Не перериваючи творчі процеси, менеджмент-команда Enjoy! 
почала оцифровувати усі бізнес-показники для ефективної діяль-
ності. 

Результати нашої роботи ми переводимо в цифри. Це стосується 
всіх інтернет-платформ, соціальних мереж, стрімінга, YouTube. Це 
дає нову картину, цифровий зріз успіхів та проблем, показує, на 
що звернути увагу. Це стало основою нашої стратегії, яка базуєть-
ся на цифрах та КРІ, що виставляються по кожному напрямку. Ми 
розібрали на атоми все чим займаємось, місцями це було 
неприємно та дуже складно. Так, ми витратили на це купу часу для 
того, щоб почати працювати як компанія, а не як обслуговуючий 
персонал. Це був важкий переломний момент - зробити аудит всіх 
процесів і зафіксувати наші очікування. 

Ігор Тарнопольський

Робота Enjoy! планується у форматі річної стратегії, що базується на 
показниках попереднього періоду. Попри зміни у світі та неперед-
бачуваність подій,  встановлюються чіткі цілі, які свідомо завищу-
ються на 20%.

Співпраця з артистами  

Взимку 2020 року Enjoy Records видав компіляцію “Свої”, до якої 
увійшли треки спільні треки Джамали з DakhaBrakha, Alyona Alyona, 
Бумбокс, Pianoбой, Jah Khalib та іншими.

У мене зараз такий період, що я більше радію успіхам “своїх”. Я 
дуже патріотично відношусь до своєї країни і, якщо ви скажете 
мені про свої успіхи тут, в Україні, я буду радіти їм більше, ніж яко-
мусь виступу за кордоном120.

Джамала

Ігор та Джамала продовжують поповнювати списки артистів, з 
якими б вони хотіли записувати спільні пісні. Разом з цим варто 
зазначити, що будь-який спільний музичний проект - це завжди 
територія підвищеної уваги менеджменту. Багато хто звертає увагу 
виключно на кросс-промо та обмін аудиторією, адже такий реліз 
привертає увагу фан-спільнот обох артистів. 

Проте в Enjoy знають, що спільні проекти - це завжди тривалі пере-
говори щодо творчих інтересів сторін, розподілу авторських та 
суміжних прав, відповідальності за промо, тощо. До того ж, дуетні 
пісні зазвичай не виконуються на особистих концертах та мають 
багато інших складних аспектів у використанні та монетизації. 

Кар’єра кожного артиста є циклічною: після вдалого дебюту, він 
проходить певні етапи. Спочатку йде впізнаваність, потім зростан-
ня інтересу та пік популярності. Одразу після неї цікавість публіки 
спадає, популярність артиста зменшується, а більшу частку уваги 
отримує новий артист. Аби залишатися цікавим для публіки, ме-
неджмент-команді важливо планувати наступний цикл свого 
артиста вже тоді, коли він ще знаходиться у піковій точці популяр-
ності, на спаді варто запускати нову стратегію та матеріал. Фак-
тично кожного разу треба знову і знову переглядати і змінювати 
позиціонування, репертуар, візуальні образи. 

Ігор Тарнопольський

116 mk.ru (2016). «Евровидение» превратилось в поле битвы России и Украины:
https://www.mk.ru/culture/2016/05/12/evrovidenie-prevratilos-v-pole-bitvy-rossii-i-ukrainy.html 



Ігор Тарнопольський – людина, ім'я якої багато років пов'язують з 
Сусаною Джамаладіновою, більш відомою як Джамала. У 2009 році 
вона перемогла на пісенному конкурсі “Нова Хвиля” у Юрмалі. По-
бачивши її, команда Ігоря, яка на той час складалася з трьох осіб, не 
могла стримати емоцій.

Коли Джамала розпочала співпрацю з Ігорем, стало зрозуміло, що 
буде багато цікавої роботи. Скільки б не вихваляли образ співачки, 
порівнюючи її із закордонними дівами, все це йшло врозріз з 
баченнями самої Джамали.  Вона хотіла залишатись собою та 
робити революцію в музиці. Співачка повністю занурилась у твор-
чість і почала писати нову музику з новим саунд-продюсером, яким 
став Євген Філатов (The Maneken). Саме за підтримки нової коман-
ди вийшов дебютний альбом «For every heart» з піснею  «Smile» і всі 
побачили нову Джамалу. 

Я дуже позитивна людина, посмішка, радість - це мій стан. Я пози-
тивно відношусь до цього складного життя та його випробувань. 
Та все ж це тільки одна частина мене, до того ж не сама глибока. 
Це була емоція того періоду моєї творчості116.

Джамала

За десять років багато чого змінилося. Маленька команда, з якої 
починали Ігор Тарнопольський та Денис Козловський (PR-дирек-
тор Джамали) перетворилася у компанію Enjoy!, де працює вісім 
фахівців. Сьогодні менеджмент цієї компанії створює нову модель 
власного бізнесу. Відбувається постійна робота над структуруван-
ням, змінюється внутрішня філософія, програмується майбутнє. 
Відходячи від звичайного менеджменту артиста, Enjoy перетво-
рюється на компанію повного циклу. Сьогодні  це:
 • музичний менеджмент
 • написання та виробництво музики
 • управління авторськими та суміжними правами
 • видавництво та дистрибуція
 • розробка стратегій просування
 • PR супровід, розробка та реалізація рекламних кампаній
 • селебріті-маркетинг
 • SMM
 • розробка та виробництво відео-контенту

Зараз усі ці функції працюють in-house, однак у майбутньому, реагу-
ючи на потреби ринку, компанія планує зробити частину з них від-
критими та пропонувати на аутсорс. 
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Продюсер Enjoy!

Ігор вважає, що його головне завдання – з'єднувати талановитих 
людей, допомагати їм порозумітися та спільно працювати на 
результат. Як менеджер, він відповідальний за фінансування проек-
ту, комунікацію з артистами та музикантами, контроль за творчим 
процесом і виробництвом музики. Однак, за словами Ігоря, останнє 
слово завжди за артистом, йому має подобатись те, що він робить117. 

Робота продюсера побудована на інтуїції, креативності, енергії. 
Треба постійно генерувати ідеї, направляти артистів у певне 
русло. Артисти - емоційні та ірраціональні, тому часто можуть не 
бачити всю картину повністю, або не розуміти стратегію, що має 
під собою чітке підґрунтя.

Ігор Тарнопольський

Ризикована перемога

Працюючи у творчій сфері, менеджменту неможливо уникнути 
ризиків. Перспективи роботи взагалі стають непередбачуваним, 
коли верх бере бажання нестримних експериментів. 

Так сталося з піснею “1944”, яка перемогла на конкурсі Євробаченні 
2016 і за короткий термін перетворилася на справжню інформацій-
ну бомбу. Історія депортації кримських татар у 1944 році, несподіва-
не використання кримськотатарської мови у приспіві та загальний 
посил пісні йшов всупереч веселощам Євробачення. Враховуючи 
це, менеджмент мав би відмовитись від участі у конкурсі, проте 
готовність ризикувати привели пісню до перемоги. На всі дні кон-
курсу “1944” стала головною піснею Євробачення. Її перемогу 
назвали перемогою правди, преса писала, що вона принесе мир в 
Україну і стане початком повернення Криму Україні118. 

Відчуття того, що ти все робиш правильно завжди знаходиться у 
невідомості. Ти просто йдеш і у тебе завжди є два напрямки - твор-
чий і раціональний. Все це у повітрі. Джамалі потрібно було відчу-
ти та прожити свою пісню як людині, для якої це особиста трагедія. 
Коли це відбулося, для нас все співпало. 

Ігор Тарнопольський

Робота з негативом

Одним із завдань менеджмент-команди є постійна робота над фор-
муванням іміджу артиста. Популярність артиста автоматично 
робить його публічною особою, людиною до слів якої прислухають-
ся,  вчинки якої обговорюються, а приклади наслідуються.  

Денис Козловський – незмінний РR-директор Джамали – людина, 
яка постійно тримає “руку на пульсі”, швидко реагує і ще швидше 
приймає рішення для погашення негативу. 

Ми не даємо інтерв'ю та не коментуємо висловлювання російсь-
ких ЗМІ… Джамала є одним з небагатьох моральних авторитетів у 
державі, тому доволі часто стає мішенню спланованих операцій 
роз'єднання українського суспільства119.  

Денис Козловський

Бізнес-планування 

Не перериваючи творчі процеси, менеджмент-команда Enjoy! 
почала оцифровувати усі бізнес-показники для ефективної діяль-
ності. 

Результати нашої роботи ми переводимо в цифри. Це стосується 
всіх інтернет-платформ, соціальних мереж, стрімінга, YouTube. Це 
дає нову картину, цифровий зріз успіхів та проблем, показує, на 
що звернути увагу. Це стало основою нашої стратегії, яка базуєть-
ся на цифрах та КРІ, що виставляються по кожному напрямку. Ми 
розібрали на атоми все чим займаємось, місцями це було 
неприємно та дуже складно. Так, ми витратили на це купу часу для 
того, щоб почати працювати як компанія, а не як обслуговуючий 
персонал. Це був важкий переломний момент - зробити аудит всіх 
процесів і зафіксувати наші очікування. 

Ігор Тарнопольський

Робота Enjoy! планується у форматі річної стратегії, що базується на 
показниках попереднього періоду. Попри зміни у світі та неперед-
бачуваність подій,  встановлюються чіткі цілі, які свідомо завищу-
ються на 20%.

Співпраця з артистами  

Взимку 2020 року Enjoy Records видав компіляцію “Свої”, до якої 
увійшли треки спільні треки Джамали з DakhaBrakha, Alyona Alyona, 
Бумбокс, Pianoбой, Jah Khalib та іншими.

У мене зараз такий період, що я більше радію успіхам “своїх”. Я 
дуже патріотично відношусь до своєї країни і, якщо ви скажете 
мені про свої успіхи тут, в Україні, я буду радіти їм більше, ніж яко-
мусь виступу за кордоном120.

Джамала

Ігор та Джамала продовжують поповнювати списки артистів, з 
якими б вони хотіли записувати спільні пісні. Разом з цим варто 
зазначити, що будь-який спільний музичний проект - це завжди 
територія підвищеної уваги менеджменту. Багато хто звертає увагу 
виключно на кросс-промо та обмін аудиторією, адже такий реліз 
привертає увагу фан-спільнот обох артистів. 

Проте в Enjoy знають, що спільні проекти - це завжди тривалі пере-
говори щодо творчих інтересів сторін, розподілу авторських та 
суміжних прав, відповідальності за промо, тощо. До того ж, дуетні 
пісні зазвичай не виконуються на особистих концертах та мають 
багато інших складних аспектів у використанні та монетизації. 

Кар’єра кожного артиста є циклічною: після вдалого дебюту, він 
проходить певні етапи. Спочатку йде впізнаваність, потім зростан-
ня інтересу та пік популярності. Одразу після неї цікавість публіки 
спадає, популярність артиста зменшується, а більшу частку уваги 
отримує новий артист. Аби залишатися цікавим для публіки, ме-
неджмент-команді важливо планувати наступний цикл свого 
артиста вже тоді, коли він ще знаходиться у піковій точці популяр-
ності, на спаді варто запускати нову стратегію та матеріал. Фак-
тично кожного разу треба знову і знову переглядати і змінювати 
позиціонування, репертуар, візуальні образи. 

Ігор Тарнопольський

117 bit.ua (2019). “О карьере артиста, о совмещении работы и главного кайфа в жизни – в интервью с 
продюсером Игорем Тарнопольским”: https://bit.ua/2019/05/igor-tarnopolskyi-jagermeister/
118 bbc.com (2016). Джамала: "За п'ять хвилин до виходу на сцену я ридала":
https://www.bbc.com/ukrainian/society/2016/05/160517_djamala_interview_om_dk



Ігор Тарнопольський – людина, ім'я якої багато років пов'язують з 
Сусаною Джамаладіновою, більш відомою як Джамала. У 2009 році 
вона перемогла на пісенному конкурсі “Нова Хвиля” у Юрмалі. По-
бачивши її, команда Ігоря, яка на той час складалася з трьох осіб, не 
могла стримати емоцій.

Коли Джамала розпочала співпрацю з Ігорем, стало зрозуміло, що 
буде багато цікавої роботи. Скільки б не вихваляли образ співачки, 
порівнюючи її із закордонними дівами, все це йшло врозріз з 
баченнями самої Джамали.  Вона хотіла залишатись собою та 
робити революцію в музиці. Співачка повністю занурилась у твор-
чість і почала писати нову музику з новим саунд-продюсером, яким 
став Євген Філатов (The Maneken). Саме за підтримки нової коман-
ди вийшов дебютний альбом «For every heart» з піснею  «Smile» і всі 
побачили нову Джамалу. 

Я дуже позитивна людина, посмішка, радість - це мій стан. Я пози-
тивно відношусь до цього складного життя та його випробувань. 
Та все ж це тільки одна частина мене, до того ж не сама глибока. 
Це була емоція того періоду моєї творчості116.

Джамала

За десять років багато чого змінилося. Маленька команда, з якої 
починали Ігор Тарнопольський та Денис Козловський (PR-дирек-
тор Джамали) перетворилася у компанію Enjoy!, де працює вісім 
фахівців. Сьогодні менеджмент цієї компанії створює нову модель 
власного бізнесу. Відбувається постійна робота над структуруван-
ням, змінюється внутрішня філософія, програмується майбутнє. 
Відходячи від звичайного менеджменту артиста, Enjoy перетво-
рюється на компанію повного циклу. Сьогодні  це:
 • музичний менеджмент
 • написання та виробництво музики
 • управління авторськими та суміжними правами
 • видавництво та дистрибуція
 • розробка стратегій просування
 • PR супровід, розробка та реалізація рекламних кампаній
 • селебріті-маркетинг
 • SMM
 • розробка та виробництво відео-контенту

Зараз усі ці функції працюють in-house, однак у майбутньому, реагу-
ючи на потреби ринку, компанія планує зробити частину з них від-
критими та пропонувати на аутсорс. 
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Продюсер Enjoy!

Ігор вважає, що його головне завдання – з'єднувати талановитих 
людей, допомагати їм порозумітися та спільно працювати на 
результат. Як менеджер, він відповідальний за фінансування проек-
ту, комунікацію з артистами та музикантами, контроль за творчим 
процесом і виробництвом музики. Однак, за словами Ігоря, останнє 
слово завжди за артистом, йому має подобатись те, що він робить117. 

Робота продюсера побудована на інтуїції, креативності, енергії. 
Треба постійно генерувати ідеї, направляти артистів у певне 
русло. Артисти - емоційні та ірраціональні, тому часто можуть не 
бачити всю картину повністю, або не розуміти стратегію, що має 
під собою чітке підґрунтя.

Ігор Тарнопольський

Ризикована перемога

Працюючи у творчій сфері, менеджменту неможливо уникнути 
ризиків. Перспективи роботи взагалі стають непередбачуваним, 
коли верх бере бажання нестримних експериментів. 

Так сталося з піснею “1944”, яка перемогла на конкурсі Євробаченні 
2016 і за короткий термін перетворилася на справжню інформацій-
ну бомбу. Історія депортації кримських татар у 1944 році, несподіва-
не використання кримськотатарської мови у приспіві та загальний 
посил пісні йшов всупереч веселощам Євробачення. Враховуючи 
це, менеджмент мав би відмовитись від участі у конкурсі, проте 
готовність ризикувати привели пісню до перемоги. На всі дні кон-
курсу “1944” стала головною піснею Євробачення. Її перемогу 
назвали перемогою правди, преса писала, що вона принесе мир в 
Україну і стане початком повернення Криму Україні118. 

Відчуття того, що ти все робиш правильно завжди знаходиться у 
невідомості. Ти просто йдеш і у тебе завжди є два напрямки - твор-
чий і раціональний. Все це у повітрі. Джамалі потрібно було відчу-
ти та прожити свою пісню як людині, для якої це особиста трагедія. 
Коли це відбулося, для нас все співпало. 

Ігор Тарнопольський

Робота з негативом

Одним із завдань менеджмент-команди є постійна робота над фор-
муванням іміджу артиста. Популярність артиста автоматично 
робить його публічною особою, людиною до слів якої прислухають-
ся,  вчинки якої обговорюються, а приклади наслідуються.  

Денис Козловський – незмінний РR-директор Джамали – людина, 
яка постійно тримає “руку на пульсі”, швидко реагує і ще швидше 
приймає рішення для погашення негативу. 

Ми не даємо інтерв'ю та не коментуємо висловлювання російсь-
ких ЗМІ… Джамала є одним з небагатьох моральних авторитетів у 
державі, тому доволі часто стає мішенню спланованих операцій 
роз'єднання українського суспільства119.  

Денис Козловський

Бізнес-планування 

Не перериваючи творчі процеси, менеджмент-команда Enjoy! 
почала оцифровувати усі бізнес-показники для ефективної діяль-
ності. 

Результати нашої роботи ми переводимо в цифри. Це стосується 
всіх інтернет-платформ, соціальних мереж, стрімінга, YouTube. Це 
дає нову картину, цифровий зріз успіхів та проблем, показує, на 
що звернути увагу. Це стало основою нашої стратегії, яка базуєть-
ся на цифрах та КРІ, що виставляються по кожному напрямку. Ми 
розібрали на атоми все чим займаємось, місцями це було 
неприємно та дуже складно. Так, ми витратили на це купу часу для 
того, щоб почати працювати як компанія, а не як обслуговуючий 
персонал. Це був важкий переломний момент - зробити аудит всіх 
процесів і зафіксувати наші очікування. 

Ігор Тарнопольський

Робота Enjoy! планується у форматі річної стратегії, що базується на 
показниках попереднього періоду. Попри зміни у світі та неперед-
бачуваність подій,  встановлюються чіткі цілі, які свідомо завищу-
ються на 20%.

Співпраця з артистами  

Взимку 2020 року Enjoy Records видав компіляцію “Свої”, до якої 
увійшли треки спільні треки Джамали з DakhaBrakha, Alyona Alyona, 
Бумбокс, Pianoбой, Jah Khalib та іншими.

У мене зараз такий період, що я більше радію успіхам “своїх”. Я 
дуже патріотично відношусь до своєї країни і, якщо ви скажете 
мені про свої успіхи тут, в Україні, я буду радіти їм більше, ніж яко-
мусь виступу за кордоном120.

Джамала

Ігор та Джамала продовжують поповнювати списки артистів, з 
якими б вони хотіли записувати спільні пісні. Разом з цим варто 
зазначити, що будь-який спільний музичний проект - це завжди 
територія підвищеної уваги менеджменту. Багато хто звертає увагу 
виключно на кросс-промо та обмін аудиторією, адже такий реліз 
привертає увагу фан-спільнот обох артистів. 

Проте в Enjoy знають, що спільні проекти - це завжди тривалі пере-
говори щодо творчих інтересів сторін, розподілу авторських та 
суміжних прав, відповідальності за промо, тощо. До того ж, дуетні 
пісні зазвичай не виконуються на особистих концертах та мають 
багато інших складних аспектів у використанні та монетизації. 

Кар’єра кожного артиста є циклічною: після вдалого дебюту, він 
проходить певні етапи. Спочатку йде впізнаваність, потім зростан-
ня інтересу та пік популярності. Одразу після неї цікавість публіки 
спадає, популярність артиста зменшується, а більшу частку уваги 
отримує новий артист. Аби залишатися цікавим для публіки, ме-
неджмент-команді важливо планувати наступний цикл свого 
артиста вже тоді, коли він ще знаходиться у піковій точці популяр-
ності, на спаді варто запускати нову стратегію та матеріал. Фак-
тично кожного разу треба знову і знову переглядати і змінювати 
позиціонування, репертуар, візуальні образи. 

Ігор Тарнопольський

119 nv.ua (2019). Джамала стала мишенью для спланированной операции по разобщению общества - 
представитель певицы: 
https://nv.ua/style/evrovision/dzhamala-stala-mishenyu-dlya-splanirovannoy-operacii-po-razobshcheniyu-obsh
chestva-predstavitel-pevicy-50008072.html



Ігор Тарнопольський – людина, ім'я якої багато років пов'язують з 
Сусаною Джамаладіновою, більш відомою як Джамала. У 2009 році 
вона перемогла на пісенному конкурсі “Нова Хвиля” у Юрмалі. По-
бачивши її, команда Ігоря, яка на той час складалася з трьох осіб, не 
могла стримати емоцій.

Коли Джамала розпочала співпрацю з Ігорем, стало зрозуміло, що 
буде багато цікавої роботи. Скільки б не вихваляли образ співачки, 
порівнюючи її із закордонними дівами, все це йшло врозріз з 
баченнями самої Джамали.  Вона хотіла залишатись собою та 
робити революцію в музиці. Співачка повністю занурилась у твор-
чість і почала писати нову музику з новим саунд-продюсером, яким 
став Євген Філатов (The Maneken). Саме за підтримки нової коман-
ди вийшов дебютний альбом «For every heart» з піснею  «Smile» і всі 
побачили нову Джамалу. 

Я дуже позитивна людина, посмішка, радість - це мій стан. Я пози-
тивно відношусь до цього складного життя та його випробувань. 
Та все ж це тільки одна частина мене, до того ж не сама глибока. 
Це була емоція того періоду моєї творчості116.

Джамала

За десять років багато чого змінилося. Маленька команда, з якої 
починали Ігор Тарнопольський та Денис Козловський (PR-дирек-
тор Джамали) перетворилася у компанію Enjoy!, де працює вісім 
фахівців. Сьогодні менеджмент цієї компанії створює нову модель 
власного бізнесу. Відбувається постійна робота над структуруван-
ням, змінюється внутрішня філософія, програмується майбутнє. 
Відходячи від звичайного менеджменту артиста, Enjoy перетво-
рюється на компанію повного циклу. Сьогодні  це:
 • музичний менеджмент
 • написання та виробництво музики
 • управління авторськими та суміжними правами
 • видавництво та дистрибуція
 • розробка стратегій просування
 • PR супровід, розробка та реалізація рекламних кампаній
 • селебріті-маркетинг
 • SMM
 • розробка та виробництво відео-контенту

Зараз усі ці функції працюють in-house, однак у майбутньому, реагу-
ючи на потреби ринку, компанія планує зробити частину з них від-
критими та пропонувати на аутсорс. 
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Продюсер Enjoy!

Ігор вважає, що його головне завдання – з'єднувати талановитих 
людей, допомагати їм порозумітися та спільно працювати на 
результат. Як менеджер, він відповідальний за фінансування проек-
ту, комунікацію з артистами та музикантами, контроль за творчим 
процесом і виробництвом музики. Однак, за словами Ігоря, останнє 
слово завжди за артистом, йому має подобатись те, що він робить117. 

Робота продюсера побудована на інтуїції, креативності, енергії. 
Треба постійно генерувати ідеї, направляти артистів у певне 
русло. Артисти - емоційні та ірраціональні, тому часто можуть не 
бачити всю картину повністю, або не розуміти стратегію, що має 
під собою чітке підґрунтя.

Ігор Тарнопольський

Ризикована перемога

Працюючи у творчій сфері, менеджменту неможливо уникнути 
ризиків. Перспективи роботи взагалі стають непередбачуваним, 
коли верх бере бажання нестримних експериментів. 

Так сталося з піснею “1944”, яка перемогла на конкурсі Євробаченні 
2016 і за короткий термін перетворилася на справжню інформацій-
ну бомбу. Історія депортації кримських татар у 1944 році, несподіва-
не використання кримськотатарської мови у приспіві та загальний 
посил пісні йшов всупереч веселощам Євробачення. Враховуючи 
це, менеджмент мав би відмовитись від участі у конкурсі, проте 
готовність ризикувати привели пісню до перемоги. На всі дні кон-
курсу “1944” стала головною піснею Євробачення. Її перемогу 
назвали перемогою правди, преса писала, що вона принесе мир в 
Україну і стане початком повернення Криму Україні118. 

Відчуття того, що ти все робиш правильно завжди знаходиться у 
невідомості. Ти просто йдеш і у тебе завжди є два напрямки - твор-
чий і раціональний. Все це у повітрі. Джамалі потрібно було відчу-
ти та прожити свою пісню як людині, для якої це особиста трагедія. 
Коли це відбулося, для нас все співпало. 

Ігор Тарнопольський

Робота з негативом

Одним із завдань менеджмент-команди є постійна робота над фор-
муванням іміджу артиста. Популярність артиста автоматично 
робить його публічною особою, людиною до слів якої прислухають-
ся,  вчинки якої обговорюються, а приклади наслідуються.  

Денис Козловський – незмінний РR-директор Джамали – людина, 
яка постійно тримає “руку на пульсі”, швидко реагує і ще швидше 
приймає рішення для погашення негативу. 

Ми не даємо інтерв'ю та не коментуємо висловлювання російсь-
ких ЗМІ… Джамала є одним з небагатьох моральних авторитетів у 
державі, тому доволі часто стає мішенню спланованих операцій 
роз'єднання українського суспільства119.  

Денис Козловський

Бізнес-планування 

Не перериваючи творчі процеси, менеджмент-команда Enjoy! 
почала оцифровувати усі бізнес-показники для ефективної діяль-
ності. 

Результати нашої роботи ми переводимо в цифри. Це стосується 
всіх інтернет-платформ, соціальних мереж, стрімінга, YouTube. Це 
дає нову картину, цифровий зріз успіхів та проблем, показує, на 
що звернути увагу. Це стало основою нашої стратегії, яка базуєть-
ся на цифрах та КРІ, що виставляються по кожному напрямку. Ми 
розібрали на атоми все чим займаємось, місцями це було 
неприємно та дуже складно. Так, ми витратили на це купу часу для 
того, щоб почати працювати як компанія, а не як обслуговуючий 
персонал. Це був важкий переломний момент - зробити аудит всіх 
процесів і зафіксувати наші очікування. 

Ігор Тарнопольський

Робота Enjoy! планується у форматі річної стратегії, що базується на 
показниках попереднього періоду. Попри зміни у світі та неперед-
бачуваність подій,  встановлюються чіткі цілі, які свідомо завищу-
ються на 20%.

Співпраця з артистами  

Взимку 2020 року Enjoy Records видав компіляцію “Свої”, до якої 
увійшли треки спільні треки Джамали з DakhaBrakha, Alyona Alyona, 
Бумбокс, Pianoбой, Jah Khalib та іншими.

У мене зараз такий період, що я більше радію успіхам “своїх”. Я 
дуже патріотично відношусь до своєї країни і, якщо ви скажете 
мені про свої успіхи тут, в Україні, я буду радіти їм більше, ніж яко-
мусь виступу за кордоном120.

Джамала

Ігор та Джамала продовжують поповнювати списки артистів, з 
якими б вони хотіли записувати спільні пісні. Разом з цим варто 
зазначити, що будь-який спільний музичний проект - це завжди 
територія підвищеної уваги менеджменту. Багато хто звертає увагу 
виключно на кросс-промо та обмін аудиторією, адже такий реліз 
привертає увагу фан-спільнот обох артистів. 

Проте в Enjoy знають, що спільні проекти - це завжди тривалі пере-
говори щодо творчих інтересів сторін, розподілу авторських та 
суміжних прав, відповідальності за промо, тощо. До того ж, дуетні 
пісні зазвичай не виконуються на особистих концертах та мають 
багато інших складних аспектів у використанні та монетизації. 

Кар’єра кожного артиста є циклічною: після вдалого дебюту, він 
проходить певні етапи. Спочатку йде впізнаваність, потім зростан-
ня інтересу та пік популярності. Одразу після неї цікавість публіки 
спадає, популярність артиста зменшується, а більшу частку уваги 
отримує новий артист. Аби залишатися цікавим для публіки, ме-
неджмент-команді важливо планувати наступний цикл свого 
артиста вже тоді, коли він ще знаходиться у піковій точці популяр-
ності, на спаді варто запускати нову стратегію та матеріал. Фак-
тично кожного разу треба знову і знову переглядати і змінювати 
позиціонування, репертуар, візуальні образи. 

Ігор Тарнопольський

120   Українське радіо (2020). "Alyona Alyona написала свій текст за пів години" – Jamala з прем’єрою 
спільної пісні "Жалі": http://www.nrcu.gov.ua/news.html?newsID=92711



Ігор Тарнопольський – людина, ім'я якої багато років пов'язують з 
Сусаною Джамаладіновою, більш відомою як Джамала. У 2009 році 
вона перемогла на пісенному конкурсі “Нова Хвиля” у Юрмалі. По-
бачивши її, команда Ігоря, яка на той час складалася з трьох осіб, не 
могла стримати емоцій.

Коли Джамала розпочала співпрацю з Ігорем, стало зрозуміло, що 
буде багато цікавої роботи. Скільки б не вихваляли образ співачки, 
порівнюючи її із закордонними дівами, все це йшло врозріз з 
баченнями самої Джамали.  Вона хотіла залишатись собою та 
робити революцію в музиці. Співачка повністю занурилась у твор-
чість і почала писати нову музику з новим саунд-продюсером, яким 
став Євген Філатов (The Maneken). Саме за підтримки нової коман-
ди вийшов дебютний альбом «For every heart» з піснею  «Smile» і всі 
побачили нову Джамалу. 

Я дуже позитивна людина, посмішка, радість - це мій стан. Я пози-
тивно відношусь до цього складного життя та його випробувань. 
Та все ж це тільки одна частина мене, до того ж не сама глибока. 
Це була емоція того періоду моєї творчості116.

Джамала

За десять років багато чого змінилося. Маленька команда, з якої 
починали Ігор Тарнопольський та Денис Козловський (PR-дирек-
тор Джамали) перетворилася у компанію Enjoy!, де працює вісім 
фахівців. Сьогодні менеджмент цієї компанії створює нову модель 
власного бізнесу. Відбувається постійна робота над структуруван-
ням, змінюється внутрішня філософія, програмується майбутнє. 
Відходячи від звичайного менеджменту артиста, Enjoy перетво-
рюється на компанію повного циклу. Сьогодні  це:
 • музичний менеджмент
 • написання та виробництво музики
 • управління авторськими та суміжними правами
 • видавництво та дистрибуція
 • розробка стратегій просування
 • PR супровід, розробка та реалізація рекламних кампаній
 • селебріті-маркетинг
 • SMM
 • розробка та виробництво відео-контенту

Зараз усі ці функції працюють in-house, однак у майбутньому, реагу-
ючи на потреби ринку, компанія планує зробити частину з них від-
критими та пропонувати на аутсорс. 

Продюсер Enjoy!

Ігор вважає, що його головне завдання – з'єднувати талановитих 
людей, допомагати їм порозумітися та спільно працювати на 
результат. Як менеджер, він відповідальний за фінансування проек-
ту, комунікацію з артистами та музикантами, контроль за творчим 
процесом і виробництвом музики. Однак, за словами Ігоря, останнє 
слово завжди за артистом, йому має подобатись те, що він робить117. 

Робота продюсера побудована на інтуїції, креативності, енергії. 
Треба постійно генерувати ідеї, направляти артистів у певне 
русло. Артисти - емоційні та ірраціональні, тому часто можуть не 
бачити всю картину повністю, або не розуміти стратегію, що має 
під собою чітке підґрунтя.

Ігор Тарнопольський

Ризикована перемога

Працюючи у творчій сфері, менеджменту неможливо уникнути 
ризиків. Перспективи роботи взагалі стають непередбачуваним, 
коли верх бере бажання нестримних експериментів. 

Так сталося з піснею “1944”, яка перемогла на конкурсі Євробаченні 
2016 і за короткий термін перетворилася на справжню інформацій-
ну бомбу. Історія депортації кримських татар у 1944 році, несподіва-
не використання кримськотатарської мови у приспіві та загальний 
посил пісні йшов всупереч веселощам Євробачення. Враховуючи 
це, менеджмент мав би відмовитись від участі у конкурсі, проте 
готовність ризикувати привели пісню до перемоги. На всі дні кон-
курсу “1944” стала головною піснею Євробачення. Її перемогу 
назвали перемогою правди, преса писала, що вона принесе мир в 
Україну і стане початком повернення Криму Україні118. 

Відчуття того, що ти все робиш правильно завжди знаходиться у 
невідомості. Ти просто йдеш і у тебе завжди є два напрямки - твор-
чий і раціональний. Все це у повітрі. Джамалі потрібно було відчу-
ти та прожити свою пісню як людині, для якої це особиста трагедія. 
Коли це відбулося, для нас все співпало. 

Ігор Тарнопольський

Робота з негативом

Одним із завдань менеджмент-команди є постійна робота над фор-
муванням іміджу артиста. Популярність артиста автоматично 
робить його публічною особою, людиною до слів якої прислухають-
ся,  вчинки якої обговорюються, а приклади наслідуються.  

Денис Козловський – незмінний РR-директор Джамали – людина, 
яка постійно тримає “руку на пульсі”, швидко реагує і ще швидше 
приймає рішення для погашення негативу. 

Ми не даємо інтерв'ю та не коментуємо висловлювання російсь-
ких ЗМІ… Джамала є одним з небагатьох моральних авторитетів у 
державі, тому доволі часто стає мішенню спланованих операцій 
роз'єднання українського суспільства119.  

Денис Козловський

Бізнес-планування 

Не перериваючи творчі процеси, менеджмент-команда Enjoy! 
почала оцифровувати усі бізнес-показники для ефективної діяль-
ності. 

Результати нашої роботи ми переводимо в цифри. Це стосується 
всіх інтернет-платформ, соціальних мереж, стрімінга, YouTube. Це 
дає нову картину, цифровий зріз успіхів та проблем, показує, на 
що звернути увагу. Це стало основою нашої стратегії, яка базуєть-
ся на цифрах та КРІ, що виставляються по кожному напрямку. Ми 
розібрали на атоми все чим займаємось, місцями це було 
неприємно та дуже складно. Так, ми витратили на це купу часу для 
того, щоб почати працювати як компанія, а не як обслуговуючий 
персонал. Це був важкий переломний момент - зробити аудит всіх 
процесів і зафіксувати наші очікування. 

Ігор Тарнопольський

Робота Enjoy! планується у форматі річної стратегії, що базується на 
показниках попереднього періоду. Попри зміни у світі та неперед-
бачуваність подій,  встановлюються чіткі цілі, які свідомо завищу-
ються на 20%.

Співпраця з артистами  

Взимку 2020 року Enjoy Records видав компіляцію “Свої”, до якої 
увійшли треки спільні треки Джамали з DakhaBrakha, Alyona Alyona, 
Бумбокс, Pianoбой, Jah Khalib та іншими.

У мене зараз такий період, що я більше радію успіхам “своїх”. Я 
дуже патріотично відношусь до своєї країни і, якщо ви скажете 
мені про свої успіхи тут, в Україні, я буду радіти їм більше, ніж яко-
мусь виступу за кордоном120.

Джамала

Ігор та Джамала продовжують поповнювати списки артистів, з 
якими б вони хотіли записувати спільні пісні. Разом з цим варто 
зазначити, що будь-який спільний музичний проект - це завжди 
територія підвищеної уваги менеджменту. Багато хто звертає увагу 
виключно на кросс-промо та обмін аудиторією, адже такий реліз 
привертає увагу фан-спільнот обох артистів. 

Проте в Enjoy знають, що спільні проекти - це завжди тривалі пере-
говори щодо творчих інтересів сторін, розподілу авторських та 
суміжних прав, відповідальності за промо, тощо. До того ж, дуетні 
пісні зазвичай не виконуються на особистих концертах та мають 
багато інших складних аспектів у використанні та монетизації. 

Кар’єра кожного артиста є циклічною: після вдалого дебюту, він 
проходить певні етапи. Спочатку йде впізнаваність, потім зростан-
ня інтересу та пік популярності. Одразу після неї цікавість публіки 
спадає, популярність артиста зменшується, а більшу частку уваги 
отримує новий артист. Аби залишатися цікавим для публіки, ме-
неджмент-команді важливо планувати наступний цикл свого 
артиста вже тоді, коли він ще знаходиться у піковій точці популяр-
ності, на спаді варто запускати нову стратегію та матеріал. Фак-
тично кожного разу треба знову і знову переглядати і змінювати 
позиціонування, репертуар, візуальні образи. 

Ігор Тарнопольський
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Цей розділ мав містити статистичні дані, які показували б місткість 
концертного ринку, тенденції змін та коливань попиту, типологіч-
не групування слухачів за музичними уподобаннями та потенцій-
ні шляхи розвитку індустрії, які підкріплювалися б реальними 
цифрами.

Всі ці дані могли би використовуватися при лобіюванні інтересів  
індустрії в державних структурах, прийнятті управлінських рішень 
та визначенні стратегії дій щодо загальної розбудови індустрії. 

Найбільшу кількість статистичних даних (очищених та анонімізо-
ваних) для подальшого дослідження команда могла б отримати 
від квиткових операторів. Проте ці компанії, за невеликим виклю-
ченням, відмовились співпрацювати або не відповіли на запро-
шення.
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За даними глибинних інтерв'ю, проведених під час дослідження, 
респонденти висловили припущення, що обсяг концертного ринку 
України станом на 2019 рік можна оцінити в 3–4 млрд грн (90-120 
млн євро), а кількість музичних подій різного масштабу — у понад 
три тисячі заходів на рік.
 
Якщо порівнювати ці приблизні цифри з показниками закордон-
них досліджень у 2019 році, то український ринок (у грошовому 
еквіваленті) значно менший за німецький, британський чи фран-
цузький121. 

Український концертний ринок досить києвоцентричний. Тут є 
прямий доступ до аудиторії, чия купівельна спроможність вища, до 
центральних ЗМІ, концертних майданчиків тощо. Проте варто зазна-
чити, що промоутери не прив'язуються в роботі до свого місця про-
живання/реєстрації та організовують концерти як у Києві, так і по всій 
Україні. 

Під час глибинних інтерв’ю експерти назвали близько десяти вели-
ких промоутерів, які працюють із залами на понад тисячу відвідувачів, 
і 50 маленьких, які збирають невеликі зали на кілька сотень людей. 
Коло жанрів, яке охоплюють промоутери, досить широке: вони пра-
цюють з електронною музикою (клуб Closer, фестивалі Strichka та 
Brave Factory, серії вечірок СХЕМА), “важкою музикою” (Insha Muzyka, 
Robust Fellow) або обирають різні стилі та аудиторії (Happy Music 
Group, H2D, PopCorn CA, Anshlag CA та ін). Міжнародні гравці промоу-
терського бізнесу на кшталт Live Nation або AEG Presents в Україні не 
представлені. 
Дохід промоутерів напряму залежить від кількості та розмірів кон-

Рис. 5.1. Рейтинг обсягу європейських концертних ринків на основі оціночної 
ринкової вартості у 2019 році

121 Statista (2019): Ranking of European live music markets based on estimated market value from 2018 to 2023 
https://www.statista.com/statistics/687692/top-live-music-markets-in-europe/

цертів і фестивалів. У межах дослідження промоутери вказали свій 
дохід протягом 2017-2019 років. На графіку не відображена ситуація, 
яка склалась у 2020 році у зв'язку з пандемією COVID-19. Зупинка кон-
цертної індустрії і значні фінансові втрати є очевидними і не потребу-
ють додаткових пояснень.
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Українські промоутери

Загальний огляд 

51,5% українських промоутерів — це молоді люди 26-35 років з досві-
дом роботи у концертній індустрії у 5–10 років. Вони мають сталі 
зв’язки з артистами та/або їхніми агентами, володіють англійською 
мовою, мають технічні, фінансові, правові та адміністративні навич-
ки, необхідні для організації концертів та фестивалів. Промоутери 
можуть організовувати концерти як українських, так і закордонних 
артистів, підтримуючи імпорт музики в Україну.

Український концертний ринок досить києвоцентричний. Тут є 
прямий доступ до аудиторії, чия купівельна спроможність вища, до 
центральних ЗМІ, концертних майданчиків тощо. Проте варто зазна-
чити, що промоутери не прив'язуються в роботі до свого місця про-
живання/реєстрації та організовують концерти як у Києві, так і по всій 
Україні. 

Під час глибинних інтерв’ю експерти назвали близько десяти вели-
ких промоутерів, які працюють із залами на понад тисячу відвідувачів, 
і 50 маленьких, які збирають невеликі зали на кілька сотень людей. 
Коло жанрів, яке охоплюють промоутери, досить широке: вони пра-
цюють з електронною музикою (клуб Closer, фестивалі Strichka та 
Brave Factory, серії вечірок СХЕМА), “важкою музикою” (Insha Muzyka, 
Robust Fellow) або обирають різні стилі та аудиторії (Happy Music 
Group, H2D, PopCorn CA, Anshlag CA та ін). Міжнародні гравці промоу-
терського бізнесу на кшталт Live Nation або AEG Presents в Україні не 
представлені. 
Дохід промоутерів напряму залежить від кількості та розмірів кон-

цертів і фестивалів. У межах дослідження промоутери вказали свій 
дохід протягом 2017-2019 років. На графіку не відображена ситуація, 
яка склалась у 2020 році у зв'язку з пандемією COVID-19. Зупинка кон-
цертної індустрії і значні фінансові втрати є очевидними і не потребу-
ють додаткових пояснень.
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Рис.5.2. Віковий розподіл українських 
промоутерів

Рис.5.3. Стаж роботи українських 
промоутерів
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Український концертний ринок досить києвоцентричний. Тут є 
прямий доступ до аудиторії, чия купівельна спроможність вища, до 
центральних ЗМІ, концертних майданчиків тощо. Проте варто зазна-
чити, що промоутери не прив'язуються в роботі до свого місця про-
живання/реєстрації та організовують концерти як у Києві, так і по всій 
Україні. 

Під час глибинних інтерв’ю експерти назвали близько десяти вели-
ких промоутерів, які працюють із залами на понад тисячу відвідувачів, 
і 50 маленьких, які збирають невеликі зали на кілька сотень людей. 
Коло жанрів, яке охоплюють промоутери, досить широке: вони пра-
цюють з електронною музикою (клуб Closer, фестивалі Strichka та 
Brave Factory, серії вечірок СХЕМА), “важкою музикою” (Insha Muzyka, 
Robust Fellow) або обирають різні стилі та аудиторії (Happy Music 
Group, H2D, PopCorn CA, Anshlag CA та ін). Міжнародні гравці промоу-
терського бізнесу на кшталт Live Nation або AEG Presents в Україні не 
представлені. 
Дохід промоутерів напряму залежить від кількості та розмірів кон-

Рис. 5.4. Рівень річного доходу промоутерів  у 2017-2019 роках

Рис.5.5. Юридичне оформлення діяльності промоутерів

цертів і фестивалів. У межах дослідження промоутери вказали свій 
дохід протягом 2017-2019 років. На графіку не відображена ситуація, 
яка склалась у 2020 році у зв'язку з пандемією COVID-19. Зупинка кон-
цертної індустрії і значні фінансові втрати є очевидними і не потребу-
ють додаткових пояснень.

Юридичне оформлення діяльності 

За результатами опитування, 43,8% промоутерів оформлюють свою 
діяльність як фізичні особи – підприємці (ФОП), 23,4% реєструють 
товариство з обмеженою відповідальністю (ТОВ). Важливо зазначити, 
що фізичні особи – підприємці можуть вибирати загальну або спро-
щену систему оподаткування. Але ведучи гастрольну діяльність, ФОП 
має залишатися винятково на загальній системі оподаткування122. 
Інколи це правило ігнорується — концерти називаються “іншою 
комерційною діяльністю”, податки сплачуються за штучно знижени-
ми ставками, які є протизаконними для такого виду діяльності.

122 Державна фіскальна служба України, розділ XIV, глава 1, стаття  291.5.1, пп. 10: 
http://sfs.gov.ua/nk/rozdil-xiv--spetsialni-podat/edynyi-podatok/
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Український концертний ринок досить києвоцентричний. Тут є 
прямий доступ до аудиторії, чия купівельна спроможність вища, до 
центральних ЗМІ, концертних майданчиків тощо. Проте варто зазна-
чити, що промоутери не прив'язуються в роботі до свого місця про-
живання/реєстрації та організовують концерти як у Києві, так і по всій 
Україні. 

Під час глибинних інтерв’ю експерти назвали близько десяти вели-
ких промоутерів, які працюють із залами на понад тисячу відвідувачів, 
і 50 маленьких, які збирають невеликі зали на кілька сотень людей. 
Коло жанрів, яке охоплюють промоутери, досить широке: вони пра-
цюють з електронною музикою (клуб Closer, фестивалі Strichka та 
Brave Factory, серії вечірок СХЕМА), “важкою музикою” (Insha Muzyka, 
Robust Fellow) або обирають різні стилі та аудиторії (Happy Music 
Group, H2D, PopCorn CA, Anshlag CA та ін). Міжнародні гравці промоу-
терського бізнесу на кшталт Live Nation або AEG Presents в Україні не 
представлені. 
Дохід промоутерів напряму залежить від кількості та розмірів кон-

Рис. 5.6. Кількість активних підприємств за видами економічної діяльності (за 
даними Державної  служби статистики України). До вибірки потрапили КВЕДи:  

90.01 Театральна та концертна діяльність, 90.02 Діяльність із підтримки театраль-
них і концертних заходів, 90.04 Функціонування театральних і концертних залів 

та 93.29 Організування інших видів відпочинку та розваг

цертів і фестивалів. У межах дослідження промоутери вказали свій 
дохід протягом 2017-2019 років. На графіку не відображена ситуація, 
яка склалась у 2020 році у зв'язку з пандемією COVID-19. Зупинка кон-
цертної індустрії і значні фінансові втрати є очевидними і не потребу-
ють додаткових пояснень.

Через специфіку існуючих КВЕДів офіційні джерела не можуть визна-
чити кількість осіб-підприємців та компаній, для яких музична кон-
цертна індустрія є основним видом економічної діяльності. За кла-
сифікацією 2005 та 2010 років, працівники музичної концертної інду-
стрії можуть обирати такі  КВЕДи: 
 • 90.01 Театральна та концертна діяльність, 
 • 90.02 Діяльність із підтримки театральних і концертних заходів, 
 • 90.04 Функціонування театральних і концертних залів, 
 • 93.29 Організування інших видів відпочинку та розваг. 

На глибинних інтерв’ю також було з'ясовано, що для концертної 
діяльності подекуди можуть використовуватися  КВЕДи123:
 • 82.30 Організування конгресів і торговельних виставок,
 • 63.99 Надання інших інформаційних послуг, н.в.і.у. 

Така ситуація пояснюється тим, що у Національному класифікаторі 
відсутні види економічної діяльності, які існують у сучасній концерт-
ній індустрії. Ця проблема актуальна не тільки для роботи промоу-
терів, а й для технічних директорів, звукорежисерів, гримерів, VJ 
(люди які створюють авторський відеоряд у шоу). 

123 Національний класифікатор України: https://zakon.rada.gov.ua/rada/show/vb457609-10#Text

Згідно із законодавчими нормами, юридична особа повинна мати 
один основний КВЕД. Кількість додаткових КВЕДів не обмежена, 
але якщо промоутер працює саме на додаткових КВЕДах, його 
діяльність як організатора концертів не відображається у статисти-
ці. Така розпорошеність концертної індустрії по різних видах діяль-
ності обмежує можливості дослідження та перешкоджає збору 
релевантної інформації. 
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Формування команди промоутера

Зазвичай команда одного промоутера в Україні – це 5–10 людей. Для 
фестивалів цей показник трохи більший. Заходи середнього 
розміру, куди приходить до 15 тисяч відвідувачів, готує команда з 
10–15 людей, підготовку великих музичних подій ведуть до 50 осіб, 
які працюють протягом року. До штату працівників залучають рідко 
– через ризикованість бізнесу, який не може гарантувати постійно-
го заробітку. Крім того, через сезонність роботи промоутери стара-
ються формувати команду перед самим заходом, коли адміністра-
тивних та координаційних завдань стає значно більше. Оплата 
праці, як правило, проходить через договори цивільно-правового 
характеру. Готівкові розрахунки – також поширена практика, це під-
тверджено глибинними інтерв’ю. 

При організації музичних заходів до роботи залучається велика 
кількість підрядників: прокатні компанії, агенції, які забезпечують 
логістику артистів, охоронні служби, кейтеринг, рекламні компанії 
тощо. Фестиваль середнього розміру створює приблизно 1200 
робочих місць, а найбільші музичні заходи країни у дні проведення 
можуть залучати до своїх команд понад  5 тисяч працівників.

Частина цих працівників отримує за свої послуги готівкову платню, 
оскільки не має юридичної реєстрації або вважає її комерційно 
невигідною. Багато хто з промоутерів має у своєму розпорядженні 
кілька юридичних осіб і в рамках оптимізації оподаткування само-
стійно визначає, яким чином вести розрахунки, через ТОВ чи ФОП. 
Окрім команди промоутера, великі заходи залежать від злагодже-
ної роботи волонтерів, які виконують суттєву кількість завдань. Як 
правило, команди волонтерів формуються через конкурсний відбір 
на офіційних ресурсах промоутера. За свідченням представників 
індустрії, саме волонтерство стає найдієвішим інструментом виро-
щування потенційних кадрів у команду. Багато хто з промоутерів 
вважає, що для волонтерів практичний досвід роботи в команді та 
участь в етапах підготовки концертів або фестивалів для них наба-
гато цінніші, ніж профільна освіта.



К
О

Н
Ц

Е
Р

ТН
А

 ІН
Д

УС
ТР

ІЯ

135

Квиткові оператори

Загальний огляд  

В Україні в активному стані перебуває понад десять квиткових опе-
раторів. Деякі з них працюють на всю країну, маючи розгалужену 
мережу, інші фокусуються на конкретному регіоні. Продаж квитків 
здійснюється як онлайн, так і через фізичні каси. Проте вартість 
обслуговування таких кас стає все менш виправданою, особливо 
під час обмеження масових заходів у зв'язку з COVID-19. Світові 
квиткові системи, такі як Ticketmaster або Eventbrite, на українсько-
му ринку не працюють. 

При продажі квитків на заходи промоутера квитковий оператор 
бере з організатора комісію в розмірі 8-15% від вартості кожного 
квитка (відсоток формується в залежності від умов роботи: ексклю-
зивні домовленості чи продаж квитків через виділені квоти). Крім 
того, з кожного покупця стягується плата за касове обслуговування 
у розмірі до 7% вартості квитка. 

Квиткові оператори, крім надання IT-рішення для продажу квитків, 
пропонують додаткові послуги: рекламні активності, аналітику пор-
трета покупця, написання стратегії продажу, спецпроєкти тощо. 
Для невеликих промоутерів така співпраця може бути корисною. 
Великі гравці ринку зазначають, що їм ефективніше мати власних 
працівників, які будуть системно займатись питаннями промо, ніж 
делегувати цю функцію квитковому оператору.

Проблематика відносин з промоутерами

Під час проведення фокус-груп та глибинних інтерв’ю промоутери 
зазначали, що вважають невиправданим підхід, за яким квитковий 
оператор забирає відсоток від загальних продажів. Саме тому про-
моутери для оптимізації витрат переходять на продаж квитків 
через власні системи. 

Ще однією проблемою, яку озвучують промоутери, є суттєва 
затримка виплати коштів за продані квитки. Зазвичай повний роз-
рахунок відбувається траншами: перша частина — до заходу, друга 
— після заходу. Це створює касовий розрив, коли концерт відбувся, 
а  організатор не має повної суми прибутку і, відповідно, має пере-
кривати певні витрати зі своїх заощаджень. Водночас квитковий 
оператор може використовувати ці тимчасово невиплачені кошти 
для фінансування власної діяльності,  отримуючи таким чином 
“безкоштовний” кредит.  У відповідь на такі звинувачення квиткові 
оператори зазначають, що для важливих та авторитетних клієнтів у 
них діють спеціальні умови. Наприклад, промоутеру можуть зроби-
ти авансову виплату ще до того, як почалися продажі квитків. 
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Це відбувається коштом промоутерів, за умови пост-оплати, або 
власними фінансами квиткових операторів, які таким чином креди-
тують промоутера та створюють йому умови для заробітку. 

Для забезпечення прозорості розрахунків створена квиткова 
система. Вона допомагає промоутерам видавати квоти на продаж 
квитків різним операторам – це спрощує контроль та дозволяє 
організаторам одразу після транзакції отримувати кошти на влас-
ний рахунок. 

Також в Україні працюють сайти перепродажу квитків, які дають 
можливість купити їх у приватних осіб.
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Один з важливих факторів розвитку музичного ринку – наявність 
концертних залів, як малого розміру (до сотні людей), так і великих 
комерційних арен. Малі зали важливі для розвитку локальних 
артистів, які через виступи для обмеженого кола слухачів можуть 
удосконалювати сценічні навички. Водночас розбудова великих 
арен сприяє приїзду в Україну світових зірок, яким потрібні 
спеціальні технічні умови для створення шоу. Промоутери зазнача-
ють, що спонсором будівництва таких великих залів може виступи-
ти лише держава. Це довготривала інвестиція, період окупності 
якої – близько 20 років. Проте таке фінансування допомагає розбу-
дові інфраструктури, створенню робочих місць, сприяє появі 
країни на мапі світових культурних подій. 

Під час глибинних інтерв'ю промоутери з п’яти міст України засвід-
чили дефіцит концертних залів із фан-зонами. Комунальні заклади 
(такі як будинки культури) мають вмонтовані крісла і значно звужу-
ють формати концертів. Матеріально-технічна база та якість облад-
нання настільки застаріли, що артисти відмовляються там виступа-
ти. Промоутеру також невигідно організовувати концерти на таких 
майданчиках, оскільки перелік техніки для оренди власним 
коштом завеликий. 
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Концертні зали

Рис 5.7. Як українська музична спільнота оцінює ефективність концертних 
майданчиків
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Виявити закономірність появи того чи іншого фестивалю на карті 
України практично неможливо. На цей процес впливає низка фак-
торів: зручність логістики, наявність активної зацікавленої ауди-
торії, туристична привабливість місця проведення, співпраця з міс-
цевою владою для отримання дозволу для проведення масового 
заходу тощо. 

У містах, згаданих у цьому дослідженні, є виражена фестивальна 
сезонність, музичні фестивалі мультижанрові і проходять переваж-
но у форматі опен-ейрів у теплу пору року. Найвідоміші з них — 
Atlas Weekend  (Київ), ZaxidFest (передмістя Львова), Bezviz Festival 
(Дніпро), Impulse Fest (Харків). Крім цих фестивалів, майже в кожно-
му місті проходять музичні події, зосереджені на певних жанрах 
музики: Leopolis Jazz Fest (Львів, джаз), Brave Factory (Київ, елек-
тронна музика), Bouquet Kyiv Stage (Київ, класика та експеримен-
тальна музика), Ethno Drum Fest (Харків, етномузика) тощо.  

У холодну пору року відбуваються фестивалі, які тяжіють до клубно-
го формату із сегментованою аудиторією, зокрема Black Factory 
(Київ, індастріал-музика), Am I Jazz? (Київ, джаз), Winter Mass (Київ, 
stoner/prog/metal), Z-Games On Snow (Буковель, хіп-хоп, елек-
троніка) тощо. 

Лайнап фестивалю кожен промоутер формує з урахуванням попу-
лярності артистів, їхнього гастрольного графіка, наявного бюджету 
тощо. Мають значення і особисті смаки промоутера, коли промоу-
тер запрошує артиста маловідомого, але якого хочеться представи-
ти аудиторії через якісну музику.  Завжди присутня й раціональна 
складова — “зірка”, яка може комерційно “витягнути” будь-який  
захід. 

Фестивалі
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Рис.5.8. Кількість концертів українських артистів протягом 2017-2019 років

Рис 5.9. Структура бюджету артистів для проведення власних концертів та турів
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Тури українських артистів 
Українські артисти у період 2017-2019 років були стабільно активни-
ми в плані концертної діяльності. 

Такі показники схожі з європейськими. За даними дослідження 
“Central & Eastern European Music Industry Report 2020”124, у країнах 
Східної Європи середньостатистичний професійний музикант грає 
10-50 концертів на рік.  Щодо бюджету на проведення свого туру, 
українські артисти, як правило, покладаються на особисті кошти 
або попередні надходження від продажу квитків. 

124  Daniel Antal “Central & Eastern European Music Industry Report 2020”. Стр.23 
http://ceereport2020.ceemid.eu/CEE_Report.pdf
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Рис 5.10.  Основні джерела доходу артистів 

Рис 5.11.  Як українські артисти оформлюють відносини з промоутерами
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При цьому структура доходів артистів показує, що артисти заробля-
ють переважно на концертах. Заробітки на мерчі, які за кордоном є 
комплементарним джерелом доходу у турі125, становлять незнач-
ний відсоток. Податкове навантаження організаторів концертів 

Під час проведення глибинних інтерв'ю промоутери підтвердили 
потребу у зниженні податкового навантаження на концертну інду-
стрію. Головним аргументом при цьому називався високий ризик 
при веденні бізнесу.  Звичайний дощ здатен знизити прибуток 
всього заходу на третину, бо частина аудиторії залишилась вдома.

Наголошувалося і на необхідності прирівняти музичну індустрію до 
кіноіндустрії та книжкового сектора, які в Україні звільнені від 
сплати ПДВ. На думку експертів (в інтерв'ю та фокус-групі), всі 
названі індустрії створюють культурний продукт і надають робочі 
місця, тому й податкове навантаження у них має бути однаковим.
Варто додати, що багато європейських країн вже визнали особли-
ве соціально-культурне значення концертної індустрії та звільня-
ють її від оподаткування126. Організація економічного співробітни-
цтва та розвитку (ОЕСР) запропонувала три моделі, якими керують-
ся країни: 
1. США ввели взаємне звільнення від сплати податку на всі 
форми мистецьких виступів, які отримують дохід до 20 тисяч 
доларів США. 
2. Великобританія та Нідерланди прийняли правила "особистої 
допомоги", згідно з якими прибуток до 12 тисяч фунтів стерлінгів та 
15 тисяч євро звільняється від оподаткування.
3. Країни Євросоюзу можуть в односторонньому порядку відмо-
влятися від оподаткування. Наразі цим правом скористалися 
Ірландія, Нідерланди та Данія. У 2018 році в Ірландії обговорювало-
ся питання повторного введення податку на прибуток нерезиден-
та, але згодом його було відхилено через невеликі фінансові 
вигоди127.

В Україні, виплачуючи гонорар закордонному артисту, промоутер 
має сплатити близько 54,5% податків (20% ПДВ, 18% податок на при-
буток підприємств, 15% податок на доходи нерезидентів та 1,5% 
воєнний збір).  Відповідно, вартість  артиста, який приїжджає у 
країну,  дорожчає більш як в 1,5 раза, що є значним тягарем для 
такого високоризикового бізнесу.

За результатами опитування, три чверті артистів зазначили, що 
юридично не оформляють своєї роботи з промоутерами та працю-
ють на довірі, а гонорари отримують готівкою. 

125  IQ-mag.net (2019): Music merch sales boom amid building controversy 
https://www.iq-mag.net/2019/07/music-merch-sales-boom-amid-bundling-controversy/#.X0aXsMgzY2w

Принципи бюджетування виступів українських артистів

Вартість виступу українських артистів формується з урахуванням 
різноманітних факторів: формату концерту, місця його проведення,  
дати та термінів підготовки, масштабів аудиторії тощо.  Готуючи кон-
церт, промоутер найчастіше веде розрахунок витрат таким чином:
 • оцінює приблизну кількість квитків, які можуть бути продані 
   на концерт за Х гривень; 
 • віднімає вартість промо, оренди локації, логістичні витрати, а 
    також сплату податків та комісій;  
 • решту розділяє між  своїм заробітком та гонораром артиста. 

Під час дослідження 21,9%  артистів  зазначили, що мають фіксовані 
розцінки та в переговори з промоутером не вступають. 75,6% від-
криті до комунікації та готові формувати розмір гонорару з ураху-
ванням багатьох факторів, зокрема й особи промоутера, який 
запропонував співпрацю. 
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Ціноутворення в індустрії

Податкове навантаження організаторів концертів 

Під час проведення глибинних інтерв'ю промоутери підтвердили 
потребу у зниженні податкового навантаження на концертну інду-
стрію. Головним аргументом при цьому називався високий ризик 
при веденні бізнесу.  Звичайний дощ здатен знизити прибуток 
всього заходу на третину, бо частина аудиторії залишилась вдома.

Наголошувалося і на необхідності прирівняти музичну індустрію до 
кіноіндустрії та книжкового сектора, які в Україні звільнені від 
сплати ПДВ. На думку експертів (в інтерв'ю та фокус-групі), всі 
названі індустрії створюють культурний продукт і надають робочі 
місця, тому й податкове навантаження у них має бути однаковим.
Варто додати, що багато європейських країн вже визнали особли-
ве соціально-культурне значення концертної індустрії та звільня-
ють її від оподаткування126. Організація економічного співробітни-
цтва та розвитку (ОЕСР) запропонувала три моделі, якими керують-
ся країни: 
1. США ввели взаємне звільнення від сплати податку на всі 
форми мистецьких виступів, які отримують дохід до 20 тисяч 
доларів США. 
2. Великобританія та Нідерланди прийняли правила "особистої 
допомоги", згідно з якими прибуток до 12 тисяч фунтів стерлінгів та 
15 тисяч євро звільняється від оподаткування.
3. Країни Євросоюзу можуть в односторонньому порядку відмо-
влятися від оподаткування. Наразі цим правом скористалися 
Ірландія, Нідерланди та Данія. У 2018 році в Ірландії обговорювало-
ся питання повторного введення податку на прибуток нерезиден-
та, але згодом його було відхилено через невеликі фінансові 
вигоди127.

В Україні, виплачуючи гонорар закордонному артисту, промоутер 
має сплатити близько 54,5% податків (20% ПДВ, 18% податок на при-
буток підприємств, 15% податок на доходи нерезидентів та 1,5% 
воєнний збір).  Відповідно, вартість  артиста, який приїжджає у 
країну,  дорожчає більш як в 1,5 раза, що є значним тягарем для 
такого високоризикового бізнесу.

126  Live-dma.eu (2020): VAT in the European Live Music Sector 
http://www.live-dma.eu/vat-in-the-european-live-music-sector/
127   Music Moves Europe – A European Music Export Strategy. Final report. Стр.22. 
https://op.europa.eu/en/publication-detail/-/publication/4be2f11d-216c-11ea-95ab-01aa75ed71a1/language-en/for
mat-PDF/source-111483830

Принципи бюджетування виступів українських артистів

Вартість виступу українських артистів формується з урахуванням 
різноманітних факторів: формату концерту, місця його проведення,  
дати та термінів підготовки, масштабів аудиторії тощо.  Готуючи кон-
церт, промоутер найчастіше веде розрахунок витрат таким чином:
 • оцінює приблизну кількість квитків, які можуть бути продані 
   на концерт за Х гривень; 
 • віднімає вартість промо, оренди локації, логістичні витрати, а 
    також сплату податків та комісій;  
 • решту розділяє між  своїм заробітком та гонораром артиста. 

Під час дослідження 21,9%  артистів  зазначили, що мають фіксовані 
розцінки та в переговори з промоутером не вступають. 75,6% від-
криті до комунікації та готові формувати розмір гонорару з ураху-
ванням багатьох факторів, зокрема й особи промоутера, який 
запропонував співпрацю. 



21,9%

75,6%

2,5%

Маю фіксовані 
розцінки

Визначаю залежно 
від рівня 
замовника/проєкту та 
перспектив для моєї 
кар’єри

Не отримую доходів

Рис 5.12.  Принцип формування артистами своїх гонорарів
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Податкове навантаження організаторів концертів 

Під час проведення глибинних інтерв'ю промоутери підтвердили 
потребу у зниженні податкового навантаження на концертну інду-
стрію. Головним аргументом при цьому називався високий ризик 
при веденні бізнесу.  Звичайний дощ здатен знизити прибуток 
всього заходу на третину, бо частина аудиторії залишилась вдома.

Наголошувалося і на необхідності прирівняти музичну індустрію до 
кіноіндустрії та книжкового сектора, які в Україні звільнені від 
сплати ПДВ. На думку експертів (в інтерв'ю та фокус-групі), всі 
названі індустрії створюють культурний продукт і надають робочі 
місця, тому й податкове навантаження у них має бути однаковим.
Варто додати, що багато європейських країн вже визнали особли-
ве соціально-культурне значення концертної індустрії та звільня-
ють її від оподаткування126. Організація економічного співробітни-
цтва та розвитку (ОЕСР) запропонувала три моделі, якими керують-
ся країни: 
1. США ввели взаємне звільнення від сплати податку на всі 
форми мистецьких виступів, які отримують дохід до 20 тисяч 
доларів США. 
2. Великобританія та Нідерланди прийняли правила "особистої 
допомоги", згідно з якими прибуток до 12 тисяч фунтів стерлінгів та 
15 тисяч євро звільняється від оподаткування.
3. Країни Євросоюзу можуть в односторонньому порядку відмо-
влятися від оподаткування. Наразі цим правом скористалися 
Ірландія, Нідерланди та Данія. У 2018 році в Ірландії обговорювало-
ся питання повторного введення податку на прибуток нерезиден-
та, але згодом його було відхилено через невеликі фінансові 
вигоди127.

В Україні, виплачуючи гонорар закордонному артисту, промоутер 
має сплатити близько 54,5% податків (20% ПДВ, 18% податок на при-
буток підприємств, 15% податок на доходи нерезидентів та 1,5% 
воєнний збір).  Відповідно, вартість  артиста, який приїжджає у 
країну,  дорожчає більш як в 1,5 раза, що є значним тягарем для 
такого високоризикового бізнесу.

Принципи бюджетування виступів українських артистів

Вартість виступу українських артистів формується з урахуванням 
різноманітних факторів: формату концерту, місця його проведення,  
дати та термінів підготовки, масштабів аудиторії тощо.  Готуючи кон-
церт, промоутер найчастіше веде розрахунок витрат таким чином:
 • оцінює приблизну кількість квитків, які можуть бути продані 
   на концерт за Х гривень; 
 • віднімає вартість промо, оренди локації, логістичні витрати, а 
    також сплату податків та комісій;  
 • решту розділяє між  своїм заробітком та гонораром артиста. 

Під час дослідження 21,9%  артистів  зазначили, що мають фіксовані 
розцінки та в переговори з промоутером не вступають. 75,6% від-
криті до комунікації та готові формувати розмір гонорару з ураху-
ванням багатьох факторів, зокрема й особи промоутера, який 
запропонував співпрацю. 

Організатори регіональних фестивалів зазначають, що артисти 
готові виступати безплатно або за мінімальний гонорар (до 10 тисяч 
гривень). Свою участь у фестивалях вони розглядають як промо, 
тобто можливість показати себе потенційній аудиторії. Разом з тим, 
українські хедлайнери можуть отримувати  за свою роботу значні  
гонорари. 

Впливає на вартість виступу і формат виплат за публічне виконання 
музичних творів. Українські артисти частіше погоджуються оформ-
лювати “відмовний лист” та включати свої авторські відрахування у 
гонорар (це дає їм можливість отримати гроші миттєво). Пов'язано 
це з тим, що виплат роялті від організацій колективного управління 
доводиться чекати роками через застарілу й неповоротку систему.

Принципи бюджетування виступів закордонних артистів

На вартість концерту закордонного артиста, крім податків, про які 
йшлося вище, впливає низка інших факторів. Після оцінки наявно-
го бюджету на букінг одним з перших постає питання гонорару 
артиста. Іноді закордонні артисти можуть погоджуватися на адапта-
цію свого гонорару до українських реалій, проте більшість вимагає 
оплати на рівні європейських країн. 

Також у концертах артиста можуть бути зацікавлені одразу кілька 
промоутерів з різних країн. У такій ситуації артистам надходить у 
3–4 рази більше пропозицій від запланованих концертним 
графіком, а музичний агент цього артиста обирає країну для висту-
пу, спираючись на фінансові та логістичні переваги. 

Суттєво на вартість концерту закордонного артиста впливають 
також змагання на рівні “пакетних пропозицій”, коли артисту про-
понується гонорар не за один концерт, а за частину туру. Поширена 
практика, за якою російські промоутери пропонують такий “пакет” 
одразу на кілька міст (Москву, Санкт-Петербург, Кишинів, Мінськ і 
Київ), а потім перепродають концерти всередині країн локальним 
промоутерам. 



Рис 5.13. “Концертний п'ятикутник” для букінгу закордонних артистів. Побудова-
но за результатами спілкування з промоутерами на глибинних інтерв’ю 
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Податкове навантаження організаторів концертів 

Під час проведення глибинних інтерв'ю промоутери підтвердили 
потребу у зниженні податкового навантаження на концертну інду-
стрію. Головним аргументом при цьому називався високий ризик 
при веденні бізнесу.  Звичайний дощ здатен знизити прибуток 
всього заходу на третину, бо частина аудиторії залишилась вдома.

Наголошувалося і на необхідності прирівняти музичну індустрію до 
кіноіндустрії та книжкового сектора, які в Україні звільнені від 
сплати ПДВ. На думку експертів (в інтерв'ю та фокус-групі), всі 
названі індустрії створюють культурний продукт і надають робочі 
місця, тому й податкове навантаження у них має бути однаковим.
Варто додати, що багато європейських країн вже визнали особли-
ве соціально-культурне значення концертної індустрії та звільня-
ють її від оподаткування126. Організація економічного співробітни-
цтва та розвитку (ОЕСР) запропонувала три моделі, якими керують-
ся країни: 
1. США ввели взаємне звільнення від сплати податку на всі 
форми мистецьких виступів, які отримують дохід до 20 тисяч 
доларів США. 
2. Великобританія та Нідерланди прийняли правила "особистої 
допомоги", згідно з якими прибуток до 12 тисяч фунтів стерлінгів та 
15 тисяч євро звільняється від оподаткування.
3. Країни Євросоюзу можуть в односторонньому порядку відмо-
влятися від оподаткування. Наразі цим правом скористалися 
Ірландія, Нідерланди та Данія. У 2018 році в Ірландії обговорювало-
ся питання повторного введення податку на прибуток нерезиден-
та, але згодом його було відхилено через невеликі фінансові 
вигоди127.

В Україні, виплачуючи гонорар закордонному артисту, промоутер 
має сплатити близько 54,5% податків (20% ПДВ, 18% податок на при-
буток підприємств, 15% податок на доходи нерезидентів та 1,5% 
воєнний збір).  Відповідно, вартість  артиста, який приїжджає у 
країну,  дорожчає більш як в 1,5 раза, що є значним тягарем для 
такого високоризикового бізнесу.

Принципи бюджетування виступів українських артистів

Вартість виступу українських артистів формується з урахуванням 
різноманітних факторів: формату концерту, місця його проведення,  
дати та термінів підготовки, масштабів аудиторії тощо.  Готуючи кон-
церт, промоутер найчастіше веде розрахунок витрат таким чином:
 • оцінює приблизну кількість квитків, які можуть бути продані 
   на концерт за Х гривень; 
 • віднімає вартість промо, оренди локації, логістичні витрати, а 
    також сплату податків та комісій;  
 • решту розділяє між  своїм заробітком та гонораром артиста. 

Під час дослідження 21,9%  артистів  зазначили, що мають фіксовані 
розцінки та в переговори з промоутером не вступають. 75,6% від-
криті до комунікації та готові формувати розмір гонорару з ураху-
ванням багатьох факторів, зокрема й особи промоутера, який 
запропонував співпрацю. 

Організатори регіональних фестивалів зазначають, що артисти 
готові виступати безплатно або за мінімальний гонорар (до 10 тисяч 
гривень). Свою участь у фестивалях вони розглядають як промо, 
тобто можливість показати себе потенційній аудиторії. Разом з тим, 
українські хедлайнери можуть отримувати  за свою роботу значні  
гонорари. 

Впливає на вартість виступу і формат виплат за публічне виконання 
музичних творів. Українські артисти частіше погоджуються оформ-
лювати “відмовний лист” та включати свої авторські відрахування у 
гонорар (це дає їм можливість отримати гроші миттєво). Пов'язано 
це з тим, що виплат роялті від організацій колективного управління 
доводиться чекати роками через застарілу й неповоротку систему.

Принципи бюджетування виступів закордонних артистів

На вартість концерту закордонного артиста, крім податків, про які 
йшлося вище, впливає низка інших факторів. Після оцінки наявно-
го бюджету на букінг одним з перших постає питання гонорару 
артиста. Іноді закордонні артисти можуть погоджуватися на адапта-
цію свого гонорару до українських реалій, проте більшість вимагає 
оплати на рівні європейських країн. 

Також у концертах артиста можуть бути зацікавлені одразу кілька 
промоутерів з різних країн. У такій ситуації артистам надходить у 
3–4 рази більше пропозицій від запланованих концертним 
графіком, а музичний агент цього артиста обирає країну для висту-
пу, спираючись на фінансові та логістичні переваги. 

Суттєво на вартість концерту закордонного артиста впливають 
також змагання на рівні “пакетних пропозицій”, коли артисту про-
понується гонорар не за один концерт, а за частину туру. Поширена 
практика, за якою російські промоутери пропонують такий “пакет” 
одразу на кілька міст (Москву, Санкт-Петербург, Кишинів, Мінськ і 
Київ), а потім перепродають концерти всередині країн локальним 
промоутерам. 

Москва

Київ

Санкт-Петербург

Кишинів

Мінськ
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Платоспроможність українського глядача

За експертними коментарями, український глядач може заплатити 
400 грн за квиток на концерт українського артиста (близько 12 євро), 
і 1000 грн (близько 30 євро) – на концерт закордонного артиста.
 
Разом з цим, мінімальна заробітна плата на вересень 2020 року у 
місячному розмірі становить 5000 грн128 (близько 151 євро). За 
даними Державної служби статистики Україні129, у першому кварталі 
2020 року українці в середньому витрачали близько 1,9% від свого 
доходу на відпочинок та культуру. Низька купівельна спроможність 
українців стримує розвиток музичної індустрії та її стабільну комер-
ціалізацію. Висока конкуренція у сфері культури за увагу спожи-
вачів також знижує регулярність витрат саме на музичне дозвілля. 

128  Закон України "Про внесення змін до Закону України про Державний  бюджет України на 2020 рік"
 https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/822-20#Text
129   Державна служба статистики України (2020). Витрати і ресурси домогосподарств України у І кварталі 
2020 року: http://www.ukrstat.gov.ua/
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Вплив карантинних обмежень на
концертну індустрію 
З березня 2020 року, внаслідок поширення гострої респіраторної 
хвороби COVID-19 і запровадження карантинних обмежень, україн-
ські промоутери втратили можливість стабільно вести свою діяль-
ність. Протягом перших весняних місяців усі заходи з фізичною при-
сутністю людей були заборонені. Тільки у червні були зняті обме-
ження на концерти із сидячими місцями, а у серпні стало можливим 
проведення заходів з фан-зонами (за умов дотримання санітарно-е-
підеміологічних норм). В залежності від рівня епідемічної небезпе-
ки Україна поділена на кольорові зони, що дало можливість уряду 
регулювати рівень карантинних обмежень. 

Через нестабільність ситуації промоутерам стало важко планувати 
будь-які заходи. Попередній продаж квитків перестав бути 
гарантією проведення концерту. Пояснити це можна невпевнені-
стю глядачів у тому, що концерт  відбудеться, небажанням стикатися 
з проблемами повернення квитків та пересторогами щодо можли-
вого інфікування. Саме тому рішення піти на концерт приймається 
за день до призначеної дати. 

Жодна компанія, пов'язана з концертною індустрією, не була готова 
до того, щоб на довгий період практично повністю згорнути роботу. 
Захистити бізнес мали б страхові компанії, проте їхні поліси з про-
грамами страхування видовищних заходів фіксують переважно 
майнові інтереси. Крім того, у більшості договорів зазначено, що 
епідемії та пандемії не підпадають під страховий випадок. 

Вже зараз європейська спільнота передбачає, що на повне віднов-
лення концертної індустрії піде мінімум 3–4 роки130. Окрім несприят-
ливої санітарно-епідеміологічної ситуації, промоутери відзначають 
ще й психологічну причину, через яку аудиторія ще не скоро буде 
готова в повному обсязі відвідувати масові заходи. 

130  Theindustryobserver.thebrag.com (2020): Live music industry recovery could take 3-4 years: Economic 
report - Lars Brandle 
 https://theindustryobserver.thebrag.com/live-music-industry-recovery-covid-19-economic-report/ 



Рис 5.14. Падіння відвідування сайту одного з найбільших квиткових операторів 
України за період березень–серпень 2020 року (Джерело: similarweb.com) 

Рис 5.15. Розмір недоотриманого 
прибутку промоутерів протягом 

березня–червня 2020 року

Рис 5.16. Розмір неминучих професій-
них витрат промоутерів протягом 

березня–червня 2020 року
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За результатами опитування, 94% представників концертної інду-
стрії України засвідчили катастрофічне (якщо порівняти з їхніми річ-
ними доходами) падіння прибутку протягом перших чотирьох міся-
ців карантину. Більше чверті респондентів недоотримали понад 
півмільйона гривень прибутку. 
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При цьому власники концертних залів, представники музичного 
продакшну та інші ланки концертного бізнесу також суттєво стра-
ждають від простою свого обладнання та персоналу. Окрім недоот-
риманого прибутку, вони ще й зазнали неминучих витрат. 

Крім фінансових втрат учасників концертної індустрії, суттєвою 
стала проблема тіньової зайнятості та прихованого безробіття. 
Також через небажання оформлювати свою діяльність легально або 
відсутність коректних КВЕДів багато представників індустрії не 
змогли отримати інституційну підтримку через гранти Українського 
культурного фонду.
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Переглянути українське законодавство в частині гастрольної 
діяльності, дозволити здійснювати гастрольну діяльність фізич-
ним особам підприємцям, зареєстрованим на спрощеній системі 
оподаткування. Такі дії дозволять вивести з тіні частку концертно-
го ринку.

Скасувати ПДВ для гастрольної діяльності в Україні.

Розпочати будівництво нових концертних залів з фан-зонами та 
сучасним технічним забезпеченням.

Запровадити доступні кредити для концертної індустрії від дер-
жавних банків. 

Розробити багатовекторний план функціонування концертної 
індустрії під час запровадження обмежувальних заходів пов'яза-
них з  COVID-19. 

Рекомендації 





Strichka Festival 
Brave Factory Festival

Як створити найвідоміші 
електронні заходи у Східній 
Європі

Case study



Сергій Яценко — співзасновник арт-центру Closer та фестивалів 
Strichka Festival / Brave Factory Festival

Аліса Малєн — PR-директорка арт-центру Closer та фестивалів 
Strichka Festival / Brave Factory Festival

Фестивалі 2019 року в цифрах 
Strichka (electronics)

 

Brave Factory (urban culture/ experimental arts and music)
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6
сцен

30
годин

>40
артистів

3,5 тис
гостей

6
сцен

30
годин

>50
артистів

7 тис
гостей



Від ідеї до реалізації

Сергій Яценко в концертному бізнесі з 2003 року, тому організація 
власних фестивалів стала логічним продовженням промоутерської 
роботи всієї команди арт-центру Closer, де проходять вечірки елек-
тронної музики, джазові вечори та освітні заходи. Перший фести-
валь Strichka було проведено в перший рік існування самого 
арт-центру. Тоді він був схожим на велику вечірку для друзів, а з 
часом переріс у великий захід на 30 годин, 6 сцен та близько 50 
артистів з України та з-за кордону з фокусом саме на електронній 
музиці. У 2020 році фестиваль мав відбутись уже всьоме. 
За цей час він встиг стати чи не найвідомішим електронним фести-
валем Східної Європи, на який приїжджають європейці з усіх усюд і 
який уже запрошував таких артистів, як Ross From Friends, Norm 
Talley, Burnt Friedma, Lena Willikens, а також українських Nastia, 
Koloah та інших. Він досі зберігає певну ауру ексклюзивності, оскіль-
ки має можливість прийняти у стінах стрічкоткацької фабрики на 
вул. Нижньоюрківській, 31 у Києві всього до 3,5 тисячі гостей.  

Нині бюджет Strichka складає 110 тисяч євро. Жоден фестиваль не 
окупається одразу, так було й тут. Десь з четвертого року фестиваль 
перестав бути збитковим, тому весь дохід від нього ми рефінансува-
ли у свою діяльність і організацію нашого наступного фестивалю 
Brave Factory, який відбувається у серпні.

Сергій Яценко.

Розширення діяльності

Фестиваль Brave Factory став спробою команди арт-центру розши-
рити жанрові кордони своєї програми до всіх електронних та екс-
периментальних жанрів, збільшити аудиторію, яка не поміщається 
на Нижньоюрківській, і переосмислити індустріальну частину 
Києва, організувавши захід на заводі “Метробуд”. 

У перший рік організації залучали фінансових партнерів. З другого 
вже старалися використовувати власні кошти. З бюджетом у 450 
тисяч євро замахнулися на досить гучні імена (такі як Dubfire, 
Squarepusher, Hidden Orchestra, Model 500, Modeselektor, When 
Saints Go Machine та ін.), більш експериментальні формати артистів, 
а також ґрунтовно взялися за візуальну складову заходу з яскрави-
ми фарбами та непересічними арт-об'єктами. Учасники візуальної 
програми, серед яких є SVITER art-group, Гоша Потопальський, Дана 
Косміна, Микола Карабінович, Катерина Берлова, Євген Ващенко та 
інші, у своїх роботах використовують медіуми інсталяції, скульптури, 
медіа-арту та стріт-арту. 
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Найбільша частка у бюджеті фестивалі — це, звичайно, продані 
квитки. За ними йдуть прибуток на барі та спонсорські пакети від 
брендів, невелику частину складає мерч. Це дуже клієнтоорієнтова-
ний бізнес, де кожен має залишитись задоволеним. 

Близько 30% всієї аудиторії Brave Factory — це закордонні гості. 
Вони звикли купувати квитки заздалегідь, планувати свою поїздку, 
а нам це на руку. Коли передпродаж квитків високий, легше розра-
хувати власні ризики, а також є можливість запросити відомих 
артистів. Привчаємо до такої практики й українську аудиторію, сут-
тєво підвищуючи ціни з наближенням заходу (з 1500 грн під час 
передпродажу до 2400 на вході).

Сергій Яценко.

Команда фестивалів

Команда фестивалів майже повністю складається зі штатних праців-
ників арт-центру Closer. Загалом до роботи постійно залучено 25 
людей, а в період фестивалю координацію всієї підготовки здійснює 
“штаб-квартира” з 80 осіб. Через карантин та перенесення великих 
заходів на 2021 рік у команді залишилось 9 людей. Другу частину 
команди планують залучати з лютого 2021, коли почнеться підготов-
ка до наступного фестивального сезону. 

Через обмеження в’їзду іноземців в Україну та загальні проблеми з 
подорожами в умовах пандемії Сергій відзначає, що команда поду-
мує зробити Strichka винятково з українськими артистами, бо кон-
цепція заходу і так передбачає досить локалізований стиль. При 
цьому Сергій згадує велику проблему з розвитком локальної сцени. 
За рік у вітчизняній електронній музиці з’являється всього 5-8 нових 
імен – цього дуже мало для того, щоб мати можливість щороку про-
понувати нову програму.  

Формування лайн-апу фестивалю — це певного роду лотерея. 
Кожен промоутер завжди займається невеликим просвітництвом, 
тобто запрошує і тих артистів, які точно не окуплять свого гонорару, 
але можуть сподобатись аудиторії та стати для них “відкриттям 
фестивалю”. При цьому треба зберігати і прагматичний погляд на 
організацію, щоб запрошувати й тих артистів, які комерційно “ви-
тягнуть” захід. 

Сергій Яценко.

Міжнародне визнання

Побудова бренду фестивалю займає не один рік. Найдієвішими 
методами є позитивні рекомендації відвідувачів та артистів, а також 
довготривала робота із закордонними медіа. Для промо обидвох 
фестивалів організатори запрошували численних закордонних 
журналістів у престури в Київ та особисто знайомили зі своїми захо-
дами. 

Для міжнародних журналістів поїздка в Україну — досить екзотичне 
відрядження. Без будь-яких зобов’язань ми запрошували їх відвіда-
ти фестиваль, показували Київ та розказували свою історію. Поба-
чивши першокласно організований івент та сильний лайн-ап, вони 
без зволікань пишуть позитивні відгуки про нас та завжди тепло 
згадують про Closer, Strichka та Brave Factory (в The Independent, The 
Guardian, Mixmag тощо). Крім того, ми входимо у внутрішні топи дід-
жеїв, які в нас грали. Вони відзначають високий рівень організації 
та вдячну публіку. Відповідно, наступні букінги робити легше, 
оскільки артисти також між собою спілкуються. 

Аліса Малєн. 

Вплив COVID-19
 
Карантин сильно вдарив по всій концертній індустрії, адже всі 
великі заходи перенеслись на наступний рік. Влітку команда 
влаштовувала денні вечірки з дотриманням санітарних норм на 
літній терасі Лісового Причалу в арт-центрі Closer, а також у власно-
му ресторані Savage Food.  

На 2020 у нас були заплановані круті колаборації із закордонними 
медіа. Наприклад, найвідоміше видання про електронну музику у 
світі, Resident Advisor,  планувало провести свій фестиваль twenty 
four/seven у Closer, який вони проводять у найкращих клубах світу. 
На жаль, цьогоріч ці плани повністю скасувались. 

Аліса Малєн.  

Сподіваємось, найближчим часом закінчаться карантинні обме-
ження, а можновладці дослухаються до музичної спільноти та 
оптимізують оподаткування індустрії, яке зараз є для нас непосиль-
ним. А далі вже ми самостійно зможемо розбудовувати візитну 
картку України, яка формується через позитивні враження відвіду-
вачів наших заходів. 

Сергій Яценко.



Від ідеї до реалізації

Сергій Яценко в концертному бізнесі з 2003 року, тому організація 
власних фестивалів стала логічним продовженням промоутерської 
роботи всієї команди арт-центру Closer, де проходять вечірки елек-
тронної музики, джазові вечори та освітні заходи. Перший фести-
валь Strichka було проведено в перший рік існування самого 
арт-центру. Тоді він був схожим на велику вечірку для друзів, а з 
часом переріс у великий захід на 30 годин, 6 сцен та близько 50 
артистів з України та з-за кордону з фокусом саме на електронній 
музиці. У 2020 році фестиваль мав відбутись уже всьоме. 
За цей час він встиг стати чи не найвідомішим електронним фести-
валем Східної Європи, на який приїжджають європейці з усіх усюд і 
який уже запрошував таких артистів, як Ross From Friends, Norm 
Talley, Burnt Friedma, Lena Willikens, а також українських Nastia, 
Koloah та інших. Він досі зберігає певну ауру ексклюзивності, оскіль-
ки має можливість прийняти у стінах стрічкоткацької фабрики на 
вул. Нижньоюрківській, 31 у Києві всього до 3,5 тисячі гостей.  

Нині бюджет Strichka складає 110 тисяч євро. Жоден фестиваль не 
окупається одразу, так було й тут. Десь з четвертого року фестиваль 
перестав бути збитковим, тому весь дохід від нього ми рефінансува-
ли у свою діяльність і організацію нашого наступного фестивалю 
Brave Factory, який відбувається у серпні.

Сергій Яценко.

Розширення діяльності

Фестиваль Brave Factory став спробою команди арт-центру розши-
рити жанрові кордони своєї програми до всіх електронних та екс-
периментальних жанрів, збільшити аудиторію, яка не поміщається 
на Нижньоюрківській, і переосмислити індустріальну частину 
Києва, організувавши захід на заводі “Метробуд”. 

У перший рік організації залучали фінансових партнерів. З другого 
вже старалися використовувати власні кошти. З бюджетом у 450 
тисяч євро замахнулися на досить гучні імена (такі як Dubfire, 
Squarepusher, Hidden Orchestra, Model 500, Modeselektor, When 
Saints Go Machine та ін.), більш експериментальні формати артистів, 
а також ґрунтовно взялися за візуальну складову заходу з яскрави-
ми фарбами та непересічними арт-об'єктами. Учасники візуальної 
програми, серед яких є SVITER art-group, Гоша Потопальський, Дана 
Косміна, Микола Карабінович, Катерина Берлова, Євген Ващенко та 
інші, у своїх роботах використовують медіуми інсталяції, скульптури, 
медіа-арту та стріт-арту. 
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Найбільша частка у бюджеті фестивалі — це, звичайно, продані 
квитки. За ними йдуть прибуток на барі та спонсорські пакети від 
брендів, невелику частину складає мерч. Це дуже клієнтоорієнтова-
ний бізнес, де кожен має залишитись задоволеним. 

Близько 30% всієї аудиторії Brave Factory — це закордонні гості. 
Вони звикли купувати квитки заздалегідь, планувати свою поїздку, 
а нам це на руку. Коли передпродаж квитків високий, легше розра-
хувати власні ризики, а також є можливість запросити відомих 
артистів. Привчаємо до такої практики й українську аудиторію, сут-
тєво підвищуючи ціни з наближенням заходу (з 1500 грн під час 
передпродажу до 2400 на вході).

Сергій Яценко.

Команда фестивалів

Команда фестивалів майже повністю складається зі штатних праців-
ників арт-центру Closer. Загалом до роботи постійно залучено 25 
людей, а в період фестивалю координацію всієї підготовки здійснює 
“штаб-квартира” з 80 осіб. Через карантин та перенесення великих 
заходів на 2021 рік у команді залишилось 9 людей. Другу частину 
команди планують залучати з лютого 2021, коли почнеться підготов-
ка до наступного фестивального сезону. 

Через обмеження в’їзду іноземців в Україну та загальні проблеми з 
подорожами в умовах пандемії Сергій відзначає, що команда поду-
мує зробити Strichka винятково з українськими артистами, бо кон-
цепція заходу і так передбачає досить локалізований стиль. При 
цьому Сергій згадує велику проблему з розвитком локальної сцени. 
За рік у вітчизняній електронній музиці з’являється всього 5-8 нових 
імен – цього дуже мало для того, щоб мати можливість щороку про-
понувати нову програму.  

Формування лайн-апу фестивалю — це певного роду лотерея. 
Кожен промоутер завжди займається невеликим просвітництвом, 
тобто запрошує і тих артистів, які точно не окуплять свого гонорару, 
але можуть сподобатись аудиторії та стати для них “відкриттям 
фестивалю”. При цьому треба зберігати і прагматичний погляд на 
організацію, щоб запрошувати й тих артистів, які комерційно “ви-
тягнуть” захід. 

Сергій Яценко.

Міжнародне визнання

Побудова бренду фестивалю займає не один рік. Найдієвішими 
методами є позитивні рекомендації відвідувачів та артистів, а також 
довготривала робота із закордонними медіа. Для промо обидвох 
фестивалів організатори запрошували численних закордонних 
журналістів у престури в Київ та особисто знайомили зі своїми захо-
дами. 

Для міжнародних журналістів поїздка в Україну — досить екзотичне 
відрядження. Без будь-яких зобов’язань ми запрошували їх відвіда-
ти фестиваль, показували Київ та розказували свою історію. Поба-
чивши першокласно організований івент та сильний лайн-ап, вони 
без зволікань пишуть позитивні відгуки про нас та завжди тепло 
згадують про Closer, Strichka та Brave Factory (в The Independent, The 
Guardian, Mixmag тощо). Крім того, ми входимо у внутрішні топи дід-
жеїв, які в нас грали. Вони відзначають високий рівень організації 
та вдячну публіку. Відповідно, наступні букінги робити легше, 
оскільки артисти також між собою спілкуються. 

Аліса Малєн. 

Вплив COVID-19
 
Карантин сильно вдарив по всій концертній індустрії, адже всі 
великі заходи перенеслись на наступний рік. Влітку команда 
влаштовувала денні вечірки з дотриманням санітарних норм на 
літній терасі Лісового Причалу в арт-центрі Closer, а також у власно-
му ресторані Savage Food.  

На 2020 у нас були заплановані круті колаборації із закордонними 
медіа. Наприклад, найвідоміше видання про електронну музику у 
світі, Resident Advisor,  планувало провести свій фестиваль twenty 
four/seven у Closer, який вони проводять у найкращих клубах світу. 
На жаль, цьогоріч ці плани повністю скасувались. 

Аліса Малєн.  

Сподіваємось, найближчим часом закінчаться карантинні обме-
ження, а можновладці дослухаються до музичної спільноти та 
оптимізують оподаткування індустрії, яке зараз є для нас непосиль-
ним. А далі вже ми самостійно зможемо розбудовувати візитну 
картку України, яка формується через позитивні враження відвіду-
вачів наших заходів. 

Сергій Яценко.
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Від ідеї до реалізації

Сергій Яценко в концертному бізнесі з 2003 року, тому організація 
власних фестивалів стала логічним продовженням промоутерської 
роботи всієї команди арт-центру Closer, де проходять вечірки елек-
тронної музики, джазові вечори та освітні заходи. Перший фести-
валь Strichka було проведено в перший рік існування самого 
арт-центру. Тоді він був схожим на велику вечірку для друзів, а з 
часом переріс у великий захід на 30 годин, 6 сцен та близько 50 
артистів з України та з-за кордону з фокусом саме на електронній 
музиці. У 2020 році фестиваль мав відбутись уже всьоме. 
За цей час він встиг стати чи не найвідомішим електронним фести-
валем Східної Європи, на який приїжджають європейці з усіх усюд і 
який уже запрошував таких артистів, як Ross From Friends, Norm 
Talley, Burnt Friedma, Lena Willikens, а також українських Nastia, 
Koloah та інших. Він досі зберігає певну ауру ексклюзивності, оскіль-
ки має можливість прийняти у стінах стрічкоткацької фабрики на 
вул. Нижньоюрківській, 31 у Києві всього до 3,5 тисячі гостей.  

Нині бюджет Strichka складає 110 тисяч євро. Жоден фестиваль не 
окупається одразу, так було й тут. Десь з четвертого року фестиваль 
перестав бути збитковим, тому весь дохід від нього ми рефінансува-
ли у свою діяльність і організацію нашого наступного фестивалю 
Brave Factory, який відбувається у серпні.

Сергій Яценко.

Розширення діяльності

Фестиваль Brave Factory став спробою команди арт-центру розши-
рити жанрові кордони своєї програми до всіх електронних та екс-
периментальних жанрів, збільшити аудиторію, яка не поміщається 
на Нижньоюрківській, і переосмислити індустріальну частину 
Києва, організувавши захід на заводі “Метробуд”. 

У перший рік організації залучали фінансових партнерів. З другого 
вже старалися використовувати власні кошти. З бюджетом у 450 
тисяч євро замахнулися на досить гучні імена (такі як Dubfire, 
Squarepusher, Hidden Orchestra, Model 500, Modeselektor, When 
Saints Go Machine та ін.), більш експериментальні формати артистів, 
а також ґрунтовно взялися за візуальну складову заходу з яскрави-
ми фарбами та непересічними арт-об'єктами. Учасники візуальної 
програми, серед яких є SVITER art-group, Гоша Потопальський, Дана 
Косміна, Микола Карабінович, Катерина Берлова, Євген Ващенко та 
інші, у своїх роботах використовують медіуми інсталяції, скульптури, 
медіа-арту та стріт-арту. 

Найбільша частка у бюджеті фестивалі — це, звичайно, продані 
квитки. За ними йдуть прибуток на барі та спонсорські пакети від 
брендів, невелику частину складає мерч. Це дуже клієнтоорієнтова-
ний бізнес, де кожен має залишитись задоволеним. 

Близько 30% всієї аудиторії Brave Factory — це закордонні гості. 
Вони звикли купувати квитки заздалегідь, планувати свою поїздку, 
а нам це на руку. Коли передпродаж квитків високий, легше розра-
хувати власні ризики, а також є можливість запросити відомих 
артистів. Привчаємо до такої практики й українську аудиторію, сут-
тєво підвищуючи ціни з наближенням заходу (з 1500 грн під час 
передпродажу до 2400 на вході).

Сергій Яценко.

Команда фестивалів

Команда фестивалів майже повністю складається зі штатних праців-
ників арт-центру Closer. Загалом до роботи постійно залучено 25 
людей, а в період фестивалю координацію всієї підготовки здійснює 
“штаб-квартира” з 80 осіб. Через карантин та перенесення великих 
заходів на 2021 рік у команді залишилось 9 людей. Другу частину 
команди планують залучати з лютого 2021, коли почнеться підготов-
ка до наступного фестивального сезону. 

Через обмеження в’їзду іноземців в Україну та загальні проблеми з 
подорожами в умовах пандемії Сергій відзначає, що команда поду-
мує зробити Strichka винятково з українськими артистами, бо кон-
цепція заходу і так передбачає досить локалізований стиль. При 
цьому Сергій згадує велику проблему з розвитком локальної сцени. 
За рік у вітчизняній електронній музиці з’являється всього 5-8 нових 
імен – цього дуже мало для того, щоб мати можливість щороку про-
понувати нову програму.  

Формування лайн-апу фестивалю — це певного роду лотерея. 
Кожен промоутер завжди займається невеликим просвітництвом, 
тобто запрошує і тих артистів, які точно не окуплять свого гонорару, 
але можуть сподобатись аудиторії та стати для них “відкриттям 
фестивалю”. При цьому треба зберігати і прагматичний погляд на 
організацію, щоб запрошувати й тих артистів, які комерційно “ви-
тягнуть” захід. 

Сергій Яценко.

Міжнародне визнання

Побудова бренду фестивалю займає не один рік. Найдієвішими 
методами є позитивні рекомендації відвідувачів та артистів, а також 
довготривала робота із закордонними медіа. Для промо обидвох 
фестивалів організатори запрошували численних закордонних 
журналістів у престури в Київ та особисто знайомили зі своїми захо-
дами. 

Для міжнародних журналістів поїздка в Україну — досить екзотичне 
відрядження. Без будь-яких зобов’язань ми запрошували їх відвіда-
ти фестиваль, показували Київ та розказували свою історію. Поба-
чивши першокласно організований івент та сильний лайн-ап, вони 
без зволікань пишуть позитивні відгуки про нас та завжди тепло 
згадують про Closer, Strichka та Brave Factory (в The Independent, The 
Guardian, Mixmag тощо). Крім того, ми входимо у внутрішні топи дід-
жеїв, які в нас грали. Вони відзначають високий рівень організації 
та вдячну публіку. Відповідно, наступні букінги робити легше, 
оскільки артисти також між собою спілкуються. 

Аліса Малєн. 

Вплив COVID-19
 
Карантин сильно вдарив по всій концертній індустрії, адже всі 
великі заходи перенеслись на наступний рік. Влітку команда 
влаштовувала денні вечірки з дотриманням санітарних норм на 
літній терасі Лісового Причалу в арт-центрі Closer, а також у власно-
му ресторані Savage Food.  

На 2020 у нас були заплановані круті колаборації із закордонними 
медіа. Наприклад, найвідоміше видання про електронну музику у 
світі, Resident Advisor,  планувало провести свій фестиваль twenty 
four/seven у Closer, який вони проводять у найкращих клубах світу. 
На жаль, цьогоріч ці плани повністю скасувались. 

Аліса Малєн.  

Сподіваємось, найближчим часом закінчаться карантинні обме-
ження, а можновладці дослухаються до музичної спільноти та 
оптимізують оподаткування індустрії, яке зараз є для нас непосиль-
ним. А далі вже ми самостійно зможемо розбудовувати візитну 
картку України, яка формується через позитивні враження відвіду-
вачів наших заходів. 

Сергій Яценко.



Від ідеї до реалізації

Сергій Яценко в концертному бізнесі з 2003 року, тому організація 
власних фестивалів стала логічним продовженням промоутерської 
роботи всієї команди арт-центру Closer, де проходять вечірки елек-
тронної музики, джазові вечори та освітні заходи. Перший фести-
валь Strichka було проведено в перший рік існування самого 
арт-центру. Тоді він був схожим на велику вечірку для друзів, а з 
часом переріс у великий захід на 30 годин, 6 сцен та близько 50 
артистів з України та з-за кордону з фокусом саме на електронній 
музиці. У 2020 році фестиваль мав відбутись уже всьоме. 
За цей час він встиг стати чи не найвідомішим електронним фести-
валем Східної Європи, на який приїжджають європейці з усіх усюд і 
який уже запрошував таких артистів, як Ross From Friends, Norm 
Talley, Burnt Friedma, Lena Willikens, а також українських Nastia, 
Koloah та інших. Він досі зберігає певну ауру ексклюзивності, оскіль-
ки має можливість прийняти у стінах стрічкоткацької фабрики на 
вул. Нижньоюрківській, 31 у Києві всього до 3,5 тисячі гостей.  

Нині бюджет Strichka складає 110 тисяч євро. Жоден фестиваль не 
окупається одразу, так було й тут. Десь з четвертого року фестиваль 
перестав бути збитковим, тому весь дохід від нього ми рефінансува-
ли у свою діяльність і організацію нашого наступного фестивалю 
Brave Factory, який відбувається у серпні.

Сергій Яценко.

Розширення діяльності

Фестиваль Brave Factory став спробою команди арт-центру розши-
рити жанрові кордони своєї програми до всіх електронних та екс-
периментальних жанрів, збільшити аудиторію, яка не поміщається 
на Нижньоюрківській, і переосмислити індустріальну частину 
Києва, організувавши захід на заводі “Метробуд”. 

У перший рік організації залучали фінансових партнерів. З другого 
вже старалися використовувати власні кошти. З бюджетом у 450 
тисяч євро замахнулися на досить гучні імена (такі як Dubfire, 
Squarepusher, Hidden Orchestra, Model 500, Modeselektor, When 
Saints Go Machine та ін.), більш експериментальні формати артистів, 
а також ґрунтовно взялися за візуальну складову заходу з яскрави-
ми фарбами та непересічними арт-об'єктами. Учасники візуальної 
програми, серед яких є SVITER art-group, Гоша Потопальський, Дана 
Косміна, Микола Карабінович, Катерина Берлова, Євген Ващенко та 
інші, у своїх роботах використовують медіуми інсталяції, скульптури, 
медіа-арту та стріт-арту. 

Найбільша частка у бюджеті фестивалі — це, звичайно, продані 
квитки. За ними йдуть прибуток на барі та спонсорські пакети від 
брендів, невелику частину складає мерч. Це дуже клієнтоорієнтова-
ний бізнес, де кожен має залишитись задоволеним. 

Близько 30% всієї аудиторії Brave Factory — це закордонні гості. 
Вони звикли купувати квитки заздалегідь, планувати свою поїздку, 
а нам це на руку. Коли передпродаж квитків високий, легше розра-
хувати власні ризики, а також є можливість запросити відомих 
артистів. Привчаємо до такої практики й українську аудиторію, сут-
тєво підвищуючи ціни з наближенням заходу (з 1500 грн під час 
передпродажу до 2400 на вході).

Сергій Яценко.

Команда фестивалів

Команда фестивалів майже повністю складається зі штатних праців-
ників арт-центру Closer. Загалом до роботи постійно залучено 25 
людей, а в період фестивалю координацію всієї підготовки здійснює 
“штаб-квартира” з 80 осіб. Через карантин та перенесення великих 
заходів на 2021 рік у команді залишилось 9 людей. Другу частину 
команди планують залучати з лютого 2021, коли почнеться підготов-
ка до наступного фестивального сезону. 

Через обмеження в’їзду іноземців в Україну та загальні проблеми з 
подорожами в умовах пандемії Сергій відзначає, що команда поду-
мує зробити Strichka винятково з українськими артистами, бо кон-
цепція заходу і так передбачає досить локалізований стиль. При 
цьому Сергій згадує велику проблему з розвитком локальної сцени. 
За рік у вітчизняній електронній музиці з’являється всього 5-8 нових 
імен – цього дуже мало для того, щоб мати можливість щороку про-
понувати нову програму.  

Формування лайн-апу фестивалю — це певного роду лотерея. 
Кожен промоутер завжди займається невеликим просвітництвом, 
тобто запрошує і тих артистів, які точно не окуплять свого гонорару, 
але можуть сподобатись аудиторії та стати для них “відкриттям 
фестивалю”. При цьому треба зберігати і прагматичний погляд на 
організацію, щоб запрошувати й тих артистів, які комерційно “ви-
тягнуть” захід. 

Сергій Яценко.

Міжнародне визнання

Побудова бренду фестивалю займає не один рік. Найдієвішими 
методами є позитивні рекомендації відвідувачів та артистів, а також 
довготривала робота із закордонними медіа. Для промо обидвох 
фестивалів організатори запрошували численних закордонних 
журналістів у престури в Київ та особисто знайомили зі своїми захо-
дами. 

Для міжнародних журналістів поїздка в Україну — досить екзотичне 
відрядження. Без будь-яких зобов’язань ми запрошували їх відвіда-
ти фестиваль, показували Київ та розказували свою історію. Поба-
чивши першокласно організований івент та сильний лайн-ап, вони 
без зволікань пишуть позитивні відгуки про нас та завжди тепло 
згадують про Closer, Strichka та Brave Factory (в The Independent, The 
Guardian, Mixmag тощо). Крім того, ми входимо у внутрішні топи дід-
жеїв, які в нас грали. Вони відзначають високий рівень організації 
та вдячну публіку. Відповідно, наступні букінги робити легше, 
оскільки артисти також між собою спілкуються. 

Аліса Малєн. 

Вплив COVID-19
 
Карантин сильно вдарив по всій концертній індустрії, адже всі 
великі заходи перенеслись на наступний рік. Влітку команда 
влаштовувала денні вечірки з дотриманням санітарних норм на 
літній терасі Лісового Причалу в арт-центрі Closer, а також у власно-
му ресторані Savage Food.  

На 2020 у нас були заплановані круті колаборації із закордонними 
медіа. Наприклад, найвідоміше видання про електронну музику у 
світі, Resident Advisor,  планувало провести свій фестиваль twenty 
four/seven у Closer, який вони проводять у найкращих клубах світу. 
На жаль, цьогоріч ці плани повністю скасувались. 

Аліса Малєн.  

Сподіваємось, найближчим часом закінчаться карантинні обме-
ження, а можновладці дослухаються до музичної спільноти та 
оптимізують оподаткування індустрії, яке зараз є для нас непосиль-
ним. А далі вже ми самостійно зможемо розбудовувати візитну 
картку України, яка формується через позитивні враження відвіду-
вачів наших заходів. 

Сергій Яценко.
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Благодійні марафони та концерти

У квітні 2020 року міжнародна правозахисна організація Global 
Citizen та Всесвітня організація охорони здоров'я ініціювали мара-
фон “Один світ: вдома разом”131. Великий концерт був присвячений 
ситуації, в якій опинилося все населення землі, змушене залишати-
ся вдома через пандемію COVID-19. Разом із всесвітніми зірками 
люди віддавали данину поваги та підтримки медичним працівни-
кам, які рятують життя.

Схожі за форматом благодійні музичні онлайн-марафони відбулися 
і в Україні: “Ти не один”, “Разом вдома”, “Сміливе сердце”132. Крім 
того, з незалежною ініціативою виступив рок-гурт Беz Обмежень. 
Їхній благодійний онлайн-концерт “Транзитна зона” на території 
міжнародного аеропорту “Бориспіль” допоміг зібрати кошти для 
українських лікарів, що борються з пандемією133. 

Онлайн-концерти

Із введенням обмежувальних заходів змінилися споживацькі 
звички українців, і інтернет не став винятком. З березня 2020 року 
почали активно зростати показники користування соціальними 
мережами: Facebook на 75,6%, YouTube на 62,2%, Instagram на 
50,6%134. В рази збільшився попит на прямі трансляції, які дозволи-
ли миттєво “виходити” до своєї аудиторії. 

Підхопивши світовий тренд #stayathome, навесні 2020 року україн-
ські артисти почали влаштовувати домашні online-виступи, викори-
стовуючи як майданчики переважно Instagram та Facebook. Співа-
ли і спілкувалися з фанами The Hardkiss, Сергій Бабкін, NK, Melovin, 
Фіолет, Sasha Boole, Гурт [O], Motanka, O.Torvald та багато інших. Таке 
спілкування давало можливість підтримувати зв'язок зі слухачами. 
Деякі артисти також створювали розважальний контент, завдяки 
чому отримували колаборації з брендами. 

...Онлайн – це прекрасний засіб побачитись. Звичайно, найкраще – 
це живі виступи, живе спілкування. Але є у цьому всьому і супер-
плюс – чудова можливість потрапити на виступ з будь-якого куточку 
світу. 

Олег Скрипка, лідер гурту ВВ135. 

Музичні online-марафони

Майже півроку український інтернет-простір був завантажений 
музичними  online-марафонами. У березні онлайн-видання Слух 
запустило спецпроєкт “Карантин Live” з трансляціями виступів 
артистів на YouTube, а у травні, отримавши грантову підтримку, пре-
зентувало серію концертів під назвою “Культура об'єднує”136.

На новий рівень музичні онлайн-марафони вивів масштабний 
фестиваль Intercity Live. Його ініціатором стала агенція Kontrabass 
promo.  Розпочавши навесні  з 10 українських міст та 23 артистів, 
наприкінці літа фестиваль згуртував представників усіх конти-
нентів. В умовах пандемії віртуальний культурний потяг зумів при-
вернути увагу до сучасної незалежної музики, а застосування циф-
рових технологій зробили Intercity live по-справжньому інновацій-
ним проєктом.   Його інформаційними  партнерами стали 
hromadske.ua та Телебачення Торонто. Четвертий Intercity Live було 
підтримано європейською програмою House of Europe.

У період карантину вдалося не тільки продовжити свою концертну 
діяльність, а і вивести її на новий рівень. Сам факт колаборації 
крутих організаторів з різних міст України є дуже цінним для культу-
ри загалом. Онлайн-формат відкриває нові можливості для попу-
ляризації локального мистецтва. 

Юрій Базака, концертна агенція Kontrabass promo137.

Розвиток online-майданчиків
    
Реагуючи на попит, український інтернет-простір відкрив артистам 
майданчики для стрімів онлайн-концертів. Playitplay, Ukrainian 
Main Stream, Hover.link запропонували нові можливості для реалі-
зації онлайн-форматів, адаптуючи їх під потреби організаторів кон-
цертів. 

Трансформація музичних проєктів

Зміни у музичній індустрії у 2020 році почали призводити до транс-
формації бізнесу.  Вкрай важливим стало розуміння, що пандемія 
не є швидкоминучим форс-мажором, тож необхідно замислитись 
про перетворення обмежень на нові можливості. Одним з напрям-
ків перезавантаження стала цифровізація. У нових реаліях перши-
ми почали працювати організатори фестивалів. 

Влітку 2020 року фестиваль Бандерштат  пройшов в інноваційному 
онлайн-форматі і зібрав чи не найбільшу за 14 років свого існуван-
ня аудиторію. Фестиваль подивились у 27 країнах, а прямі ефіри 
сукупно зібрали 625 тисяч переглядів. 

Жива аудиторія Бандерштату – це зазвичай 13–15 тисяч відвідувачів. 
Цього разу ми скористалися з нагоди вийти на сотні тисяч... Акцент 
ми зробили на якісній зйомці та трансляціях, які можна дивитися у 
зручний час на доступних інтернет-платформах138. 

Сергій Мартинюк, арт-директор фестивалю Бандерштат.
 
Трансформувався і фестиваль Respublica, перевівши частину своєї 
програми у цифровий формат. Вперше фестиваль, враховуючи 
нові реалії, застосував кроссекторальне співробітництво.  Пано-
рамні онлайн-стріми, візуальні проєкції, digital art – уся віртуальна 
програма фестивалю була створена у співпраці з інституцією 
X-Platform. Такий підхід показав, наскільки технології можуть бути 
придатними для музичної сфери і здатні вплинути на розширення  
онлайн-аудиторії фестивалю.

Ми точно залишимо онлайн-формати, бо вже туди глибоко проник-
ли… Те, що ми цього року створили, залишиться і на наступний рік. 
Бо це і ширші охоплення, і нові аудиторії, які люблять віртуальну і 
доповнену реальність139.

Андрій Зоїн, Respublica.fest.

Під хештегом #небудеалебуде пройшов фестиваль Atlas 
Weekend140, де онлайн транслювались live-концерти, були організо-

вані virtual stage та диванне шоу, спільно з каналом М1 була прове-
дена 3D-трансляція під назвою Космічний Weekend. 

Проте зацікавленість у технологіях виявили не тільки фестивалі. 
Влітку 2020 року у Національному спортивному комплексі “Олімпій-
ський” пройшов онлайн VR-концерт Олега Винника. Глядачі мали 
можливість переміститися на livе-виступ артиста і побачити в 3D 
різноманітні анімовані цифрові об’єкти, “присутні” на шоу. Ця подія 
стала першим стадіонним концертом, який можна було подивитися 
винятково в інтернеті141.

Не зміг реалізувати свої наполеонівськи плани і фестиваль Файне 
Місто. Проте команда вирішила з гумором відноситися до всього, 
що відбувається, тому зняла фільм під назвою “Пандемія, потримай 
моє пиво”, в якому затролила сама себе і чесно розповіла про усі 
свої факапи.

Коронавірус - той ще факап, особливо для музичної індустрії. Але 
кожен фестиваль по факту - один суцільний факап, який постійно 
доводиться розгрібати. Тобі здається, що настав кінець світу, а 
потім якимось дивом проблему все одно вдається вирішити! Так 
що пандемія - взагалі не найстрашніше, що може статися з фести-
валем142. 

Організатори фестивалю Файне Місто

Offline концерти. Нові формати 

Проведення масових заходів під час карантину у зв'язку з поширен-
ням COVID-19 передбачає виконання низки вимог Міністерства охо-
рони здоров'я України143.Ці обмеження стали поштовхом для 
розвитку інновацій та креативного мислення у питаннях пристосу-
вання концертів  до нових реалій.

Вертикальний концерт – формат, який започаткував гурт Green Grey. 
У червні 2020 року місцем проведення  такого концерту було 
обрано київський готель “Братислава”. Для дотримання соціальної 
дистанції глядачів розмістили на балконах готелю, а самі музиканти 
грали на даху розташованої навпроти адміністративної будівлі. 

У китайців слово “криза” складається з двох ієрогліфів, один з яких 
означає “небезпеку”, а другий “можливість”. Тому особисто для 
мене карантин, як не парадоксально, став якоюсь критичною 
точкою та підштовхнув до активних дій – я відчув можливість, незва-
жаючи на небезпеку144.

Андрій “Дизель” Яценко, гурт Green Grey. 

Наразі всі права на вертикальний концерт оформлені юридично. 
Українським артистам, за словами  Андрія  Яценка, дозволено 
використовувати цей формат безкоштовно. Влітку 2020 року на 
даху готелю “Братислава” відбулися вертикальні концерти Piano
бой, гуртів ТНМК та O.Torvald.

Автомобільні концерти запропонував гурт Беz Обмежень. Жит-
тєздатність такого формату була підтверджена самими артистами, 
які відіграли гастрольний тур Україною. Сцена будувалась просто 
неба на великих летовищах, а глядачі слухали концерт, сидячи у 
своїх автомобілях. Під час заходу рекомендувалося не виходити з 
транспорту, аби не порушувати карантинних правил. Слухати пісні 
можна було як відкривши вікна, так i через радіоприймач –  авто-
звук транслювався на спеціальній частоті.

Концерти на воді – ще один формат безпечних концертів, який 
випробували Олег Кензов, Настя Каменських (NK), гурт Беz Обме-
жень та інші артисти. Компанія Квартал-концерт145 створила на най-
більшій баржі Києва сцену посеред Дніпра, а місцями для глядачів 
стали панорамні номери готелю Bakkara. 

Концертна індустрія 
2020
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Благодійні марафони та концерти

У квітні 2020 року міжнародна правозахисна організація Global 
Citizen та Всесвітня організація охорони здоров'я ініціювали мара-
фон “Один світ: вдома разом”131. Великий концерт був присвячений 
ситуації, в якій опинилося все населення землі, змушене залишати-
ся вдома через пандемію COVID-19. Разом із всесвітніми зірками 
люди віддавали данину поваги та підтримки медичним працівни-
кам, які рятують життя.

Схожі за форматом благодійні музичні онлайн-марафони відбулися 
і в Україні: “Ти не один”, “Разом вдома”, “Сміливе сердце”132. Крім 
того, з незалежною ініціативою виступив рок-гурт Беz Обмежень. 
Їхній благодійний онлайн-концерт “Транзитна зона” на території 
міжнародного аеропорту “Бориспіль” допоміг зібрати кошти для 
українських лікарів, що борються з пандемією133. 

Онлайн-концерти

Із введенням обмежувальних заходів змінилися споживацькі 
звички українців, і інтернет не став винятком. З березня 2020 року 
почали активно зростати показники користування соціальними 
мережами: Facebook на 75,6%, YouTube на 62,2%, Instagram на 
50,6%134. В рази збільшився попит на прямі трансляції, які дозволи-
ли миттєво “виходити” до своєї аудиторії. 

Підхопивши світовий тренд #stayathome, навесні 2020 року україн-
ські артисти почали влаштовувати домашні online-виступи, викори-
стовуючи як майданчики переважно Instagram та Facebook. Співа-
ли і спілкувалися з фанами The Hardkiss, Сергій Бабкін, NK, Melovin, 
Фіолет, Sasha Boole, Гурт [O], Motanka, O.Torvald та багато інших. Таке 
спілкування давало можливість підтримувати зв'язок зі слухачами. 
Деякі артисти також створювали розважальний контент, завдяки 
чому отримували колаборації з брендами. 

...Онлайн – це прекрасний засіб побачитись. Звичайно, найкраще – 
це живі виступи, живе спілкування. Але є у цьому всьому і супер-
плюс – чудова можливість потрапити на виступ з будь-якого куточку 
світу. 

Олег Скрипка, лідер гурту ВВ135. 

Музичні online-марафони

Майже півроку український інтернет-простір був завантажений 
музичними  online-марафонами. У березні онлайн-видання Слух 
запустило спецпроєкт “Карантин Live” з трансляціями виступів 
артистів на YouTube, а у травні, отримавши грантову підтримку, пре-
зентувало серію концертів під назвою “Культура об'єднує”136.

На новий рівень музичні онлайн-марафони вивів масштабний 
фестиваль Intercity Live. Його ініціатором стала агенція Kontrabass 
promo.  Розпочавши навесні  з 10 українських міст та 23 артистів, 
наприкінці літа фестиваль згуртував представників усіх конти-
нентів. В умовах пандемії віртуальний культурний потяг зумів при-
вернути увагу до сучасної незалежної музики, а застосування циф-
рових технологій зробили Intercity live по-справжньому інновацій-
ним проєктом.   Його інформаційними  партнерами стали 
hromadske.ua та Телебачення Торонто. Четвертий Intercity Live було 
підтримано європейською програмою House of Europe.

У період карантину вдалося не тільки продовжити свою концертну 
діяльність, а і вивести її на новий рівень. Сам факт колаборації 
крутих організаторів з різних міст України є дуже цінним для культу-
ри загалом. Онлайн-формат відкриває нові можливості для попу-
ляризації локального мистецтва. 

Юрій Базака, концертна агенція Kontrabass promo137.

Розвиток online-майданчиків
    
Реагуючи на попит, український інтернет-простір відкрив артистам 
майданчики для стрімів онлайн-концертів. Playitplay, Ukrainian 
Main Stream, Hover.link запропонували нові можливості для реалі-
зації онлайн-форматів, адаптуючи їх під потреби організаторів кон-
цертів. 
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формації бізнесу.  Вкрай важливим стало розуміння, що пандемія 
не є швидкоминучим форс-мажором, тож необхідно замислитись 
про перетворення обмежень на нові можливості. Одним з напрям-
ків перезавантаження стала цифровізація. У нових реаліях перши-
ми почали працювати організатори фестивалів. 

Влітку 2020 року фестиваль Бандерштат  пройшов в інноваційному 
онлайн-форматі і зібрав чи не найбільшу за 14 років свого існуван-
ня аудиторію. Фестиваль подивились у 27 країнах, а прямі ефіри 
сукупно зібрали 625 тисяч переглядів. 

Жива аудиторія Бандерштату – це зазвичай 13–15 тисяч відвідувачів. 
Цього разу ми скористалися з нагоди вийти на сотні тисяч... Акцент 
ми зробили на якісній зйомці та трансляціях, які можна дивитися у 
зручний час на доступних інтернет-платформах138. 

Сергій Мартинюк, арт-директор фестивалю Бандерштат.
 
Трансформувався і фестиваль Respublica, перевівши частину своєї 
програми у цифровий формат. Вперше фестиваль, враховуючи 
нові реалії, застосував кроссекторальне співробітництво.  Пано-
рамні онлайн-стріми, візуальні проєкції, digital art – уся віртуальна 
програма фестивалю була створена у співпраці з інституцією 
X-Platform. Такий підхід показав, наскільки технології можуть бути 
придатними для музичної сфери і здатні вплинути на розширення  
онлайн-аудиторії фестивалю.

Ми точно залишимо онлайн-формати, бо вже туди глибоко проник-
ли… Те, що ми цього року створили, залишиться і на наступний рік. 
Бо це і ширші охоплення, і нові аудиторії, які люблять віртуальну і 
доповнену реальність139.

Андрій Зоїн, Respublica.fest.

Під хештегом #небудеалебуде пройшов фестиваль Atlas 
Weekend140, де онлайн транслювались live-концерти, були організо-

вані virtual stage та диванне шоу, спільно з каналом М1 була прове-
дена 3D-трансляція під назвою Космічний Weekend. 

Проте зацікавленість у технологіях виявили не тільки фестивалі. 
Влітку 2020 року у Національному спортивному комплексі “Олімпій-
ський” пройшов онлайн VR-концерт Олега Винника. Глядачі мали 
можливість переміститися на livе-виступ артиста і побачити в 3D 
різноманітні анімовані цифрові об’єкти, “присутні” на шоу. Ця подія 
стала першим стадіонним концертом, який можна було подивитися 
винятково в інтернеті141.

Не зміг реалізувати свої наполеонівськи плани і фестиваль Файне 
Місто. Проте команда вирішила з гумором відноситися до всього, 
що відбувається, тому зняла фільм під назвою “Пандемія, потримай 
моє пиво”, в якому затролила сама себе і чесно розповіла про усі 
свої факапи.

Коронавірус - той ще факап, особливо для музичної індустрії. Але 
кожен фестиваль по факту - один суцільний факап, який постійно 
доводиться розгрібати. Тобі здається, що настав кінець світу, а 
потім якимось дивом проблему все одно вдається вирішити! Так 
що пандемія - взагалі не найстрашніше, що може статися з фести-
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ням COVID-19 передбачає виконання низки вимог Міністерства охо-
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розвитку інновацій та креативного мислення у питаннях пристосу-
вання концертів  до нових реалій.

Вертикальний концерт – формат, який започаткував гурт Green Grey. 
У червні 2020 року місцем проведення  такого концерту було 
обрано київський готель “Братислава”. Для дотримання соціальної 
дистанції глядачів розмістили на балконах готелю, а самі музиканти 
грали на даху розташованої навпроти адміністративної будівлі. 

131 WHO (2019). WHO and Global Citizen announce: 'One World: Together at home' Global Special to support 
healthcare workers in the fight against the COVID-19 pandemic:
https://www.who.int/news-room/detail/06-04-2020-who-and-global-citizen-announce-one-world-together-at-
home-global-special-to-support-healthcare-workers-in-the-fight-against-the-covid-19-pandemic
132 Офіційні посилання на ці онлайн-марафони: https://1plus1.video/ru/muzykalnyj-marafon-ty-ne-odin, 
https://letshelp.com.ua/campaign/blagodijnyj-marafon-razom-vdoma/, https://braveheart.online/
1133 Концерт проходив у партнерстві з Українською біржею благодійності, міжнародним аеропортом 
“Бориспіль” та Авіакомпанією МАУ: https://youtu.be/6aXrkTBUloM
134 Sostav.ua (2020). Що роблять та які медіа споживають українці на карантині: 
https://sostav.ua/publication/shcho-roblyat-ta-yak-med-a-spozhivayut-ukra-nts-na-karantin-84853.html 
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використовувати цей формат безкоштовно. Влітку 2020 року на 
даху готелю “Братислава” відбулися вертикальні концерти Piano
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тєздатність такого формату була підтверджена самими артистами, 
які відіграли гастрольний тур Україною. Сцена будувалась просто 
неба на великих летовищах, а глядачі слухали концерт, сидячи у 
своїх автомобілях. Під час заходу рекомендувалося не виходити з 
транспорту, аби не порушувати карантинних правил. Слухати пісні 
можна було як відкривши вікна, так i через радіоприймач –  авто-
звук транслювався на спеціальній частоті.

Концерти на воді – ще один формат безпечних концертів, який 
випробували Олег Кензов, Настя Каменських (NK), гурт Беz Обме-
жень та інші артисти. Компанія Квартал-концерт145 створила на най-
більшій баржі Києва сцену посеред Дніпра, а місцями для глядачів 
стали панорамні номери готелю Bakkara. 
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Благодійні марафони та концерти

У квітні 2020 року міжнародна правозахисна організація Global 
Citizen та Всесвітня організація охорони здоров'я ініціювали мара-
фон “Один світ: вдома разом”131. Великий концерт був присвячений 
ситуації, в якій опинилося все населення землі, змушене залишати-
ся вдома через пандемію COVID-19. Разом із всесвітніми зірками 
люди віддавали данину поваги та підтримки медичним працівни-
кам, які рятують життя.

Схожі за форматом благодійні музичні онлайн-марафони відбулися 
і в Україні: “Ти не один”, “Разом вдома”, “Сміливе сердце”132. Крім 
того, з незалежною ініціативою виступив рок-гурт Беz Обмежень. 
Їхній благодійний онлайн-концерт “Транзитна зона” на території 
міжнародного аеропорту “Бориспіль” допоміг зібрати кошти для 
українських лікарів, що борються з пандемією133. 

Онлайн-концерти

Із введенням обмежувальних заходів змінилися споживацькі 
звички українців, і інтернет не став винятком. З березня 2020 року 
почали активно зростати показники користування соціальними 
мережами: Facebook на 75,6%, YouTube на 62,2%, Instagram на 
50,6%134. В рази збільшився попит на прямі трансляції, які дозволи-
ли миттєво “виходити” до своєї аудиторії. 

Підхопивши світовий тренд #stayathome, навесні 2020 року україн-
ські артисти почали влаштовувати домашні online-виступи, викори-
стовуючи як майданчики переважно Instagram та Facebook. Співа-
ли і спілкувалися з фанами The Hardkiss, Сергій Бабкін, NK, Melovin, 
Фіолет, Sasha Boole, Гурт [O], Motanka, O.Torvald та багато інших. Таке 
спілкування давало можливість підтримувати зв'язок зі слухачами. 
Деякі артисти також створювали розважальний контент, завдяки 
чому отримували колаборації з брендами. 

...Онлайн – це прекрасний засіб побачитись. Звичайно, найкраще – 
це живі виступи, живе спілкування. Але є у цьому всьому і супер-
плюс – чудова можливість потрапити на виступ з будь-якого куточку 
світу. 

Олег Скрипка, лідер гурту ВВ135. 

Музичні online-марафони

Майже півроку український інтернет-простір був завантажений 
музичними  online-марафонами. У березні онлайн-видання Слух 
запустило спецпроєкт “Карантин Live” з трансляціями виступів 
артистів на YouTube, а у травні, отримавши грантову підтримку, пре-
зентувало серію концертів під назвою “Культура об'єднує”136.

На новий рівень музичні онлайн-марафони вивів масштабний 
фестиваль Intercity Live. Його ініціатором стала агенція Kontrabass 
promo.  Розпочавши навесні  з 10 українських міст та 23 артистів, 
наприкінці літа фестиваль згуртував представників усіх конти-
нентів. В умовах пандемії віртуальний культурний потяг зумів при-
вернути увагу до сучасної незалежної музики, а застосування циф-
рових технологій зробили Intercity live по-справжньому інновацій-
ним проєктом.   Його інформаційними  партнерами стали 
hromadske.ua та Телебачення Торонто. Четвертий Intercity Live було 
підтримано європейською програмою House of Europe.

У період карантину вдалося не тільки продовжити свою концертну 
діяльність, а і вивести її на новий рівень. Сам факт колаборації 
крутих організаторів з різних міст України є дуже цінним для культу-
ри загалом. Онлайн-формат відкриває нові можливості для попу-
ляризації локального мистецтва. 

Юрій Базака, концертна агенція Kontrabass promo137.

Розвиток online-майданчиків
    
Реагуючи на попит, український інтернет-простір відкрив артистам 
майданчики для стрімів онлайн-концертів. Playitplay, Ukrainian 
Main Stream, Hover.link запропонували нові можливості для реалі-
зації онлайн-форматів, адаптуючи їх під потреби організаторів кон-
цертів. 

Трансформація музичних проєктів

Зміни у музичній індустрії у 2020 році почали призводити до транс-
формації бізнесу.  Вкрай важливим стало розуміння, що пандемія 
не є швидкоминучим форс-мажором, тож необхідно замислитись 
про перетворення обмежень на нові можливості. Одним з напрям-
ків перезавантаження стала цифровізація. У нових реаліях перши-
ми почали працювати організатори фестивалів. 

Влітку 2020 року фестиваль Бандерштат  пройшов в інноваційному 
онлайн-форматі і зібрав чи не найбільшу за 14 років свого існуван-
ня аудиторію. Фестиваль подивились у 27 країнах, а прямі ефіри 
сукупно зібрали 625 тисяч переглядів. 

Жива аудиторія Бандерштату – це зазвичай 13–15 тисяч відвідувачів. 
Цього разу ми скористалися з нагоди вийти на сотні тисяч... Акцент 
ми зробили на якісній зйомці та трансляціях, які можна дивитися у 
зручний час на доступних інтернет-платформах138. 

Сергій Мартинюк, арт-директор фестивалю Бандерштат.
 
Трансформувався і фестиваль Respublica, перевівши частину своєї 
програми у цифровий формат. Вперше фестиваль, враховуючи 
нові реалії, застосував кроссекторальне співробітництво.  Пано-
рамні онлайн-стріми, візуальні проєкції, digital art – уся віртуальна 
програма фестивалю була створена у співпраці з інституцією 
X-Platform. Такий підхід показав, наскільки технології можуть бути 
придатними для музичної сфери і здатні вплинути на розширення  
онлайн-аудиторії фестивалю.

Ми точно залишимо онлайн-формати, бо вже туди глибоко проник-
ли… Те, що ми цього року створили, залишиться і на наступний рік. 
Бо це і ширші охоплення, і нові аудиторії, які люблять віртуальну і 
доповнену реальність139.

Андрій Зоїн, Respublica.fest.

Під хештегом #небудеалебуде пройшов фестиваль Atlas 
Weekend140, де онлайн транслювались live-концерти, були організо-

вані virtual stage та диванне шоу, спільно з каналом М1 була прове-
дена 3D-трансляція під назвою Космічний Weekend. 

Проте зацікавленість у технологіях виявили не тільки фестивалі. 
Влітку 2020 року у Національному спортивному комплексі “Олімпій-
ський” пройшов онлайн VR-концерт Олега Винника. Глядачі мали 
можливість переміститися на livе-виступ артиста і побачити в 3D 
різноманітні анімовані цифрові об’єкти, “присутні” на шоу. Ця подія 
стала першим стадіонним концертом, який можна було подивитися 
винятково в інтернеті141.

Не зміг реалізувати свої наполеонівськи плани і фестиваль Файне 
Місто. Проте команда вирішила з гумором відноситися до всього, 
що відбувається, тому зняла фільм під назвою “Пандемія, потримай 
моє пиво”, в якому затролила сама себе і чесно розповіла про усі 
свої факапи.

Коронавірус - той ще факап, особливо для музичної індустрії. Але 
кожен фестиваль по факту - один суцільний факап, який постійно 
доводиться розгрібати. Тобі здається, що настав кінець світу, а 
потім якимось дивом проблему все одно вдається вирішити! Так 
що пандемія - взагалі не найстрашніше, що може статися з фести-
валем142. 

Організатори фестивалю Файне Місто

Offline концерти. Нові формати 

Проведення масових заходів під час карантину у зв'язку з поширен-
ням COVID-19 передбачає виконання низки вимог Міністерства охо-
рони здоров'я України143.Ці обмеження стали поштовхом для 
розвитку інновацій та креативного мислення у питаннях пристосу-
вання концертів  до нових реалій.

Вертикальний концерт – формат, який започаткував гурт Green Grey. 
У червні 2020 року місцем проведення  такого концерту було 
обрано київський готель “Братислава”. Для дотримання соціальної 
дистанції глядачів розмістили на балконах готелю, а самі музиканти 
грали на даху розташованої навпроти адміністративної будівлі. 

135 Open.ua (2020). Гурт «ВВ» проведе благодійний онлайн-концерт, де зіграє альбом «Закустика»: 
http://open.ua/music/digest/Gurt-VV-provede-blagodiyniy-onlayn-koncert-de-zigraie-albom-Zakustika/
136 Онлайн-концерти “Карантин Live”: https://slukh.media/news/slukh-quarantine-live/ 
Онлайн-концерти “Культура об'єднує” відбулись за  підтримки Агентства США з міжнародного розвитку 
(USAID), Українського культурного фонду та Concert.ua: https://slukh.media/culture-unites/   
137 Open.ua (2020). “Третій онлайн-фестиваль Intercity Live стане міжконтинентальним”: 
http://open.ua/music/digest/Tretiy-onlayn-festival-Intercity-Live-stane-mzhkontinentalnim/

У китайців слово “криза” складається з двох ієрогліфів, один з яких 
означає “небезпеку”, а другий “можливість”. Тому особисто для 
мене карантин, як не парадоксально, став якоюсь критичною 
точкою та підштовхнув до активних дій – я відчув можливість, незва-
жаючи на небезпеку144.

Андрій “Дизель” Яценко, гурт Green Grey. 

Наразі всі права на вертикальний концерт оформлені юридично. 
Українським артистам, за словами  Андрія  Яценка, дозволено 
використовувати цей формат безкоштовно. Влітку 2020 року на 
даху готелю “Братислава” відбулися вертикальні концерти Piano
бой, гуртів ТНМК та O.Torvald.

Автомобільні концерти запропонував гурт Беz Обмежень. Жит-
тєздатність такого формату була підтверджена самими артистами, 
які відіграли гастрольний тур Україною. Сцена будувалась просто 
неба на великих летовищах, а глядачі слухали концерт, сидячи у 
своїх автомобілях. Під час заходу рекомендувалося не виходити з 
транспорту, аби не порушувати карантинних правил. Слухати пісні 
можна було як відкривши вікна, так i через радіоприймач –  авто-
звук транслювався на спеціальній частоті.

Концерти на воді – ще один формат безпечних концертів, який 
випробували Олег Кензов, Настя Каменських (NK), гурт Беz Обме-
жень та інші артисти. Компанія Квартал-концерт145 створила на най-
більшій баржі Києва сцену посеред Дніпра, а місцями для глядачів 
стали панорамні номери готелю Bakkara. 
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Благодійні марафони та концерти

У квітні 2020 року міжнародна правозахисна організація Global 
Citizen та Всесвітня організація охорони здоров'я ініціювали мара-
фон “Один світ: вдома разом”131. Великий концерт був присвячений 
ситуації, в якій опинилося все населення землі, змушене залишати-
ся вдома через пандемію COVID-19. Разом із всесвітніми зірками 
люди віддавали данину поваги та підтримки медичним працівни-
кам, які рятують життя.

Схожі за форматом благодійні музичні онлайн-марафони відбулися 
і в Україні: “Ти не один”, “Разом вдома”, “Сміливе сердце”132. Крім 
того, з незалежною ініціативою виступив рок-гурт Беz Обмежень. 
Їхній благодійний онлайн-концерт “Транзитна зона” на території 
міжнародного аеропорту “Бориспіль” допоміг зібрати кошти для 
українських лікарів, що борються з пандемією133. 

Онлайн-концерти

Із введенням обмежувальних заходів змінилися споживацькі 
звички українців, і інтернет не став винятком. З березня 2020 року 
почали активно зростати показники користування соціальними 
мережами: Facebook на 75,6%, YouTube на 62,2%, Instagram на 
50,6%134. В рази збільшився попит на прямі трансляції, які дозволи-
ли миттєво “виходити” до своєї аудиторії. 

Підхопивши світовий тренд #stayathome, навесні 2020 року україн-
ські артисти почали влаштовувати домашні online-виступи, викори-
стовуючи як майданчики переважно Instagram та Facebook. Співа-
ли і спілкувалися з фанами The Hardkiss, Сергій Бабкін, NK, Melovin, 
Фіолет, Sasha Boole, Гурт [O], Motanka, O.Torvald та багато інших. Таке 
спілкування давало можливість підтримувати зв'язок зі слухачами. 
Деякі артисти також створювали розважальний контент, завдяки 
чому отримували колаборації з брендами. 

...Онлайн – це прекрасний засіб побачитись. Звичайно, найкраще – 
це живі виступи, живе спілкування. Але є у цьому всьому і супер-
плюс – чудова можливість потрапити на виступ з будь-якого куточку 
світу. 

Олег Скрипка, лідер гурту ВВ135. 

Музичні online-марафони

Майже півроку український інтернет-простір був завантажений 
музичними  online-марафонами. У березні онлайн-видання Слух 
запустило спецпроєкт “Карантин Live” з трансляціями виступів 
артистів на YouTube, а у травні, отримавши грантову підтримку, пре-
зентувало серію концертів під назвою “Культура об'єднує”136.

На новий рівень музичні онлайн-марафони вивів масштабний 
фестиваль Intercity Live. Його ініціатором стала агенція Kontrabass 
promo.  Розпочавши навесні  з 10 українських міст та 23 артистів, 
наприкінці літа фестиваль згуртував представників усіх конти-
нентів. В умовах пандемії віртуальний культурний потяг зумів при-
вернути увагу до сучасної незалежної музики, а застосування циф-
рових технологій зробили Intercity live по-справжньому інновацій-
ним проєктом.   Його інформаційними  партнерами стали 
hromadske.ua та Телебачення Торонто. Четвертий Intercity Live було 
підтримано європейською програмою House of Europe.

У період карантину вдалося не тільки продовжити свою концертну 
діяльність, а і вивести її на новий рівень. Сам факт колаборації 
крутих організаторів з різних міст України є дуже цінним для культу-
ри загалом. Онлайн-формат відкриває нові можливості для попу-
ляризації локального мистецтва. 

Юрій Базака, концертна агенція Kontrabass promo137.

Розвиток online-майданчиків
    
Реагуючи на попит, український інтернет-простір відкрив артистам 
майданчики для стрімів онлайн-концертів. Playitplay, Ukrainian 
Main Stream, Hover.link запропонували нові можливості для реалі-
зації онлайн-форматів, адаптуючи їх під потреби організаторів кон-
цертів. 

Трансформація музичних проєктів

Зміни у музичній індустрії у 2020 році почали призводити до транс-
формації бізнесу.  Вкрай важливим стало розуміння, що пандемія 
не є швидкоминучим форс-мажором, тож необхідно замислитись 
про перетворення обмежень на нові можливості. Одним з напрям-
ків перезавантаження стала цифровізація. У нових реаліях перши-
ми почали працювати організатори фестивалів. 

Влітку 2020 року фестиваль Бандерштат  пройшов в інноваційному 
онлайн-форматі і зібрав чи не найбільшу за 14 років свого існуван-
ня аудиторію. Фестиваль подивились у 27 країнах, а прямі ефіри 
сукупно зібрали 625 тисяч переглядів. 

Жива аудиторія Бандерштату – це зазвичай 13–15 тисяч відвідувачів. 
Цього разу ми скористалися з нагоди вийти на сотні тисяч... Акцент 
ми зробили на якісній зйомці та трансляціях, які можна дивитися у 
зручний час на доступних інтернет-платформах138. 

Сергій Мартинюк, арт-директор фестивалю Бандерштат.
 
Трансформувався і фестиваль Respublica, перевівши частину своєї 
програми у цифровий формат. Вперше фестиваль, враховуючи 
нові реалії, застосував кроссекторальне співробітництво.  Пано-
рамні онлайн-стріми, візуальні проєкції, digital art – уся віртуальна 
програма фестивалю була створена у співпраці з інституцією 
X-Platform. Такий підхід показав, наскільки технології можуть бути 
придатними для музичної сфери і здатні вплинути на розширення  
онлайн-аудиторії фестивалю.

Ми точно залишимо онлайн-формати, бо вже туди глибоко проник-
ли… Те, що ми цього року створили, залишиться і на наступний рік. 
Бо це і ширші охоплення, і нові аудиторії, які люблять віртуальну і 
доповнену реальність139.

Андрій Зоїн, Respublica.fest.

Під хештегом #небудеалебуде пройшов фестиваль Atlas 
Weekend140, де онлайн транслювались live-концерти, були організо-

вані virtual stage та диванне шоу, спільно з каналом М1 була прове-
дена 3D-трансляція під назвою Космічний Weekend. 

Проте зацікавленість у технологіях виявили не тільки фестивалі. 
Влітку 2020 року у Національному спортивному комплексі “Олімпій-
ський” пройшов онлайн VR-концерт Олега Винника. Глядачі мали 
можливість переміститися на livе-виступ артиста і побачити в 3D 
різноманітні анімовані цифрові об’єкти, “присутні” на шоу. Ця подія 
стала першим стадіонним концертом, який можна було подивитися 
винятково в інтернеті141.

Не зміг реалізувати свої наполеонівськи плани і фестиваль Файне 
Місто. Проте команда вирішила з гумором відноситися до всього, 
що відбувається, тому зняла фільм під назвою “Пандемія, потримай 
моє пиво”, в якому затролила сама себе і чесно розповіла про усі 
свої факапи.

Коронавірус - той ще факап, особливо для музичної індустрії. Але 
кожен фестиваль по факту - один суцільний факап, який постійно 
доводиться розгрібати. Тобі здається, що настав кінець світу, а 
потім якимось дивом проблему все одно вдається вирішити! Так 
що пандемія - взагалі не найстрашніше, що може статися з фести-
валем142. 

Організатори фестивалю Файне Місто

Offline концерти. Нові формати 

Проведення масових заходів під час карантину у зв'язку з поширен-
ням COVID-19 передбачає виконання низки вимог Міністерства охо-
рони здоров'я України143.Ці обмеження стали поштовхом для 
розвитку інновацій та креативного мислення у питаннях пристосу-
вання концертів  до нових реалій.

Вертикальний концерт – формат, який започаткував гурт Green Grey. 
У червні 2020 року місцем проведення  такого концерту було 
обрано київський готель “Братислава”. Для дотримання соціальної 
дистанції глядачів розмістили на балконах готелю, а самі музиканти 
грали на даху розташованої навпроти адміністративної будівлі. 

138  Фестиваль відбувся за підтримки Українського культурного фонду. 
Бандерштат (2020). “Бандерштат дивилися в 27 країнах світу...“: 
http://bandershtat.org.ua/news/interview-with-organizers/
139  Фестиваль відбувся за підтримки Українського культурного фонду. Офіційний сайт фестивалю  
Respublica Fest:  http://respublicafest.com/artist/respublica-fest 
Zaxid.net (2020). Як карантин змінив фестивалі:
https://zaxid.net/yak_karantin_zminiv_festivali_n1503803 
140  Офіційний сайт фестивалю Atlas Weekend: https://atlasweekend.com/

У китайців слово “криза” складається з двох ієрогліфів, один з яких 
означає “небезпеку”, а другий “можливість”. Тому особисто для 
мене карантин, як не парадоксально, став якоюсь критичною 
точкою та підштовхнув до активних дій – я відчув можливість, незва-
жаючи на небезпеку144.

Андрій “Дизель” Яценко, гурт Green Grey. 

Наразі всі права на вертикальний концерт оформлені юридично. 
Українським артистам, за словами  Андрія  Яценка, дозволено 
використовувати цей формат безкоштовно. Влітку 2020 року на 
даху готелю “Братислава” відбулися вертикальні концерти Piano
бой, гуртів ТНМК та O.Torvald.

Автомобільні концерти запропонував гурт Беz Обмежень. Жит-
тєздатність такого формату була підтверджена самими артистами, 
які відіграли гастрольний тур Україною. Сцена будувалась просто 
неба на великих летовищах, а глядачі слухали концерт, сидячи у 
своїх автомобілях. Під час заходу рекомендувалося не виходити з 
транспорту, аби не порушувати карантинних правил. Слухати пісні 
можна було як відкривши вікна, так i через радіоприймач –  авто-
звук транслювався на спеціальній частоті.

Концерти на воді – ще один формат безпечних концертів, який 
випробували Олег Кензов, Настя Каменських (NK), гурт Беz Обме-
жень та інші артисти. Компанія Квартал-концерт145 створила на най-
більшій баржі Києва сцену посеред Дніпра, а місцями для глядачів 
стали панорамні номери готелю Bakkara. 
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Благодійні марафони та концерти

У квітні 2020 року міжнародна правозахисна організація Global 
Citizen та Всесвітня організація охорони здоров'я ініціювали мара-
фон “Один світ: вдома разом”131. Великий концерт був присвячений 
ситуації, в якій опинилося все населення землі, змушене залишати-
ся вдома через пандемію COVID-19. Разом із всесвітніми зірками 
люди віддавали данину поваги та підтримки медичним працівни-
кам, які рятують життя.

Схожі за форматом благодійні музичні онлайн-марафони відбулися 
і в Україні: “Ти не один”, “Разом вдома”, “Сміливе сердце”132. Крім 
того, з незалежною ініціативою виступив рок-гурт Беz Обмежень. 
Їхній благодійний онлайн-концерт “Транзитна зона” на території 
міжнародного аеропорту “Бориспіль” допоміг зібрати кошти для 
українських лікарів, що борються з пандемією133. 

Онлайн-концерти

Із введенням обмежувальних заходів змінилися споживацькі 
звички українців, і інтернет не став винятком. З березня 2020 року 
почали активно зростати показники користування соціальними 
мережами: Facebook на 75,6%, YouTube на 62,2%, Instagram на 
50,6%134. В рази збільшився попит на прямі трансляції, які дозволи-
ли миттєво “виходити” до своєї аудиторії. 

Підхопивши світовий тренд #stayathome, навесні 2020 року україн-
ські артисти почали влаштовувати домашні online-виступи, викори-
стовуючи як майданчики переважно Instagram та Facebook. Співа-
ли і спілкувалися з фанами The Hardkiss, Сергій Бабкін, NK, Melovin, 
Фіолет, Sasha Boole, Гурт [O], Motanka, O.Torvald та багато інших. Таке 
спілкування давало можливість підтримувати зв'язок зі слухачами. 
Деякі артисти також створювали розважальний контент, завдяки 
чому отримували колаборації з брендами. 

...Онлайн – це прекрасний засіб побачитись. Звичайно, найкраще – 
це живі виступи, живе спілкування. Але є у цьому всьому і супер-
плюс – чудова можливість потрапити на виступ з будь-якого куточку 
світу. 

Олег Скрипка, лідер гурту ВВ135. 

Музичні online-марафони

Майже півроку український інтернет-простір був завантажений 
музичними  online-марафонами. У березні онлайн-видання Слух 
запустило спецпроєкт “Карантин Live” з трансляціями виступів 
артистів на YouTube, а у травні, отримавши грантову підтримку, пре-
зентувало серію концертів під назвою “Культура об'єднує”136.

На новий рівень музичні онлайн-марафони вивів масштабний 
фестиваль Intercity Live. Його ініціатором стала агенція Kontrabass 
promo.  Розпочавши навесні  з 10 українських міст та 23 артистів, 
наприкінці літа фестиваль згуртував представників усіх конти-
нентів. В умовах пандемії віртуальний культурний потяг зумів при-
вернути увагу до сучасної незалежної музики, а застосування циф-
рових технологій зробили Intercity live по-справжньому інновацій-
ним проєктом.   Його інформаційними  партнерами стали 
hromadske.ua та Телебачення Торонто. Четвертий Intercity Live було 
підтримано європейською програмою House of Europe.

У період карантину вдалося не тільки продовжити свою концертну 
діяльність, а і вивести її на новий рівень. Сам факт колаборації 
крутих організаторів з різних міст України є дуже цінним для культу-
ри загалом. Онлайн-формат відкриває нові можливості для попу-
ляризації локального мистецтва. 

Юрій Базака, концертна агенція Kontrabass promo137.
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даху готелю “Братислава” відбулися вертикальні концерти Piano
бой, гуртів ТНМК та O.Torvald.

Автомобільні концерти запропонував гурт Беz Обмежень. Жит-
тєздатність такого формату була підтверджена самими артистами, 
які відіграли гастрольний тур Україною. Сцена будувалась просто 
неба на великих летовищах, а глядачі слухали концерт, сидячи у 
своїх автомобілях. Під час заходу рекомендувалося не виходити з 
транспорту, аби не порушувати карантинних правил. Слухати пісні 
можна було як відкривши вікна, так i через радіоприймач –  авто-
звук транслювався на спеціальній частоті.

Концерти на воді – ще один формат безпечних концертів, який 
випробували Олег Кензов, Настя Каменських (NK), гурт Беz Обме-
жень та інші артисти. Компанія Квартал-концерт145 створила на най-
більшій баржі Києва сцену посеред Дніпра, а місцями для глядачів 
стали панорамні номери готелю Bakkara. 

141 Олег Винник - Шоу в дополненной реальности на НСК "Олимпийский": https://youtu.be/Lq76_OWdJF4
142 Треба подивитись фільм про Файне Місто: 
http://rockpravda.info/treba-podivitisya-film-pro-festival-fayne-misto/
143 Міністерство охорони здоров’я, Постанова Головного державного санітарного лікаря України (2020). 
Про затвердження Тимчасових рекомендацій щодо організації протиепідемічних заходів під час 
проведення культурно-мистецьких заходів на період карантину у зв’язку з поширенням коронавірусної 
хвороби: https://bit.ly/3k2yxv9
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Благодійні марафони та концерти

У квітні 2020 року міжнародна правозахисна організація Global 
Citizen та Всесвітня організація охорони здоров'я ініціювали мара-
фон “Один світ: вдома разом”131. Великий концерт був присвячений 
ситуації, в якій опинилося все населення землі, змушене залишати-
ся вдома через пандемію COVID-19. Разом із всесвітніми зірками 
люди віддавали данину поваги та підтримки медичним працівни-
кам, які рятують життя.

Схожі за форматом благодійні музичні онлайн-марафони відбулися 
і в Україні: “Ти не один”, “Разом вдома”, “Сміливе сердце”132. Крім 
того, з незалежною ініціативою виступив рок-гурт Беz Обмежень. 
Їхній благодійний онлайн-концерт “Транзитна зона” на території 
міжнародного аеропорту “Бориспіль” допоміг зібрати кошти для 
українських лікарів, що борються з пандемією133. 

Онлайн-концерти

Із введенням обмежувальних заходів змінилися споживацькі 
звички українців, і інтернет не став винятком. З березня 2020 року 
почали активно зростати показники користування соціальними 
мережами: Facebook на 75,6%, YouTube на 62,2%, Instagram на 
50,6%134. В рази збільшився попит на прямі трансляції, які дозволи-
ли миттєво “виходити” до своєї аудиторії. 

Підхопивши світовий тренд #stayathome, навесні 2020 року україн-
ські артисти почали влаштовувати домашні online-виступи, викори-
стовуючи як майданчики переважно Instagram та Facebook. Співа-
ли і спілкувалися з фанами The Hardkiss, Сергій Бабкін, NK, Melovin, 
Фіолет, Sasha Boole, Гурт [O], Motanka, O.Torvald та багато інших. Таке 
спілкування давало можливість підтримувати зв'язок зі слухачами. 
Деякі артисти також створювали розважальний контент, завдяки 
чому отримували колаборації з брендами. 

...Онлайн – це прекрасний засіб побачитись. Звичайно, найкраще – 
це живі виступи, живе спілкування. Але є у цьому всьому і супер-
плюс – чудова можливість потрапити на виступ з будь-якого куточку 
світу. 

Олег Скрипка, лідер гурту ВВ135. 

Музичні online-марафони

Майже півроку український інтернет-простір був завантажений 
музичними  online-марафонами. У березні онлайн-видання Слух 
запустило спецпроєкт “Карантин Live” з трансляціями виступів 
артистів на YouTube, а у травні, отримавши грантову підтримку, пре-
зентувало серію концертів під назвою “Культура об'єднує”136.

На новий рівень музичні онлайн-марафони вивів масштабний 
фестиваль Intercity Live. Його ініціатором стала агенція Kontrabass 
promo.  Розпочавши навесні  з 10 українських міст та 23 артистів, 
наприкінці літа фестиваль згуртував представників усіх конти-
нентів. В умовах пандемії віртуальний культурний потяг зумів при-
вернути увагу до сучасної незалежної музики, а застосування циф-
рових технологій зробили Intercity live по-справжньому інновацій-
ним проєктом.   Його інформаційними  партнерами стали 
hromadske.ua та Телебачення Торонто. Четвертий Intercity Live було 
підтримано європейською програмою House of Europe.

У період карантину вдалося не тільки продовжити свою концертну 
діяльність, а і вивести її на новий рівень. Сам факт колаборації 
крутих організаторів з різних міст України є дуже цінним для культу-
ри загалом. Онлайн-формат відкриває нові можливості для попу-
ляризації локального мистецтва. 

Юрій Базака, концертна агенція Kontrabass promo137.

Розвиток online-майданчиків
    
Реагуючи на попит, український інтернет-простір відкрив артистам 
майданчики для стрімів онлайн-концертів. Playitplay, Ukrainian 
Main Stream, Hover.link запропонували нові можливості для реалі-
зації онлайн-форматів, адаптуючи їх під потреби організаторів кон-
цертів. 

Трансформація музичних проєктів

Зміни у музичній індустрії у 2020 році почали призводити до транс-
формації бізнесу.  Вкрай важливим стало розуміння, що пандемія 
не є швидкоминучим форс-мажором, тож необхідно замислитись 
про перетворення обмежень на нові можливості. Одним з напрям-
ків перезавантаження стала цифровізація. У нових реаліях перши-
ми почали працювати організатори фестивалів. 

Влітку 2020 року фестиваль Бандерштат  пройшов в інноваційному 
онлайн-форматі і зібрав чи не найбільшу за 14 років свого існуван-
ня аудиторію. Фестиваль подивились у 27 країнах, а прямі ефіри 
сукупно зібрали 625 тисяч переглядів. 

Жива аудиторія Бандерштату – це зазвичай 13–15 тисяч відвідувачів. 
Цього разу ми скористалися з нагоди вийти на сотні тисяч... Акцент 
ми зробили на якісній зйомці та трансляціях, які можна дивитися у 
зручний час на доступних інтернет-платформах138. 

Сергій Мартинюк, арт-директор фестивалю Бандерштат.
 
Трансформувався і фестиваль Respublica, перевівши частину своєї 
програми у цифровий формат. Вперше фестиваль, враховуючи 
нові реалії, застосував кроссекторальне співробітництво.  Пано-
рамні онлайн-стріми, візуальні проєкції, digital art – уся віртуальна 
програма фестивалю була створена у співпраці з інституцією 
X-Platform. Такий підхід показав, наскільки технології можуть бути 
придатними для музичної сфери і здатні вплинути на розширення  
онлайн-аудиторії фестивалю.

Ми точно залишимо онлайн-формати, бо вже туди глибоко проник-
ли… Те, що ми цього року створили, залишиться і на наступний рік. 
Бо це і ширші охоплення, і нові аудиторії, які люблять віртуальну і 
доповнену реальність139.

Андрій Зоїн, Respublica.fest.

Під хештегом #небудеалебуде пройшов фестиваль Atlas 
Weekend140, де онлайн транслювались live-концерти, були організо-

вані virtual stage та диванне шоу, спільно з каналом М1 була прове-
дена 3D-трансляція під назвою Космічний Weekend. 

Проте зацікавленість у технологіях виявили не тільки фестивалі. 
Влітку 2020 року у Національному спортивному комплексі “Олімпій-
ський” пройшов онлайн VR-концерт Олега Винника. Глядачі мали 
можливість переміститися на livе-виступ артиста і побачити в 3D 
різноманітні анімовані цифрові об’єкти, “присутні” на шоу. Ця подія 
стала першим стадіонним концертом, який можна було подивитися 
винятково в інтернеті141.

Не зміг реалізувати свої наполеонівськи плани і фестиваль Файне 
Місто. Проте команда вирішила з гумором відноситися до всього, 
що відбувається, тому зняла фільм під назвою “Пандемія, потримай 
моє пиво”, в якому затролила сама себе і чесно розповіла про усі 
свої факапи.

Коронавірус - той ще факап, особливо для музичної індустрії. Але 
кожен фестиваль по факту - один суцільний факап, який постійно 
доводиться розгрібати. Тобі здається, що настав кінець світу, а 
потім якимось дивом проблему все одно вдається вирішити! Так 
що пандемія - взагалі не найстрашніше, що може статися з фести-
валем142. 

Організатори фестивалю Файне Місто

Offline концерти. Нові формати 

Проведення масових заходів під час карантину у зв'язку з поширен-
ням COVID-19 передбачає виконання низки вимог Міністерства охо-
рони здоров'я України143.Ці обмеження стали поштовхом для 
розвитку інновацій та креативного мислення у питаннях пристосу-
вання концертів  до нових реалій.

Вертикальний концерт – формат, який започаткував гурт Green Grey. 
У червні 2020 року місцем проведення  такого концерту було 
обрано київський готель “Братислава”. Для дотримання соціальної 
дистанції глядачів розмістили на балконах готелю, а самі музиканти 
грали на даху розташованої навпроти адміністративної будівлі. 

У китайців слово “криза” складається з двох ієрогліфів, один з яких 
означає “небезпеку”, а другий “можливість”. Тому особисто для 
мене карантин, як не парадоксально, став якоюсь критичною 
точкою та підштовхнув до активних дій – я відчув можливість, незва-
жаючи на небезпеку144.

Андрій “Дизель” Яценко, гурт Green Grey. 

Наразі всі права на вертикальний концерт оформлені юридично. 
Українським артистам, за словами  Андрія  Яценка, дозволено 
використовувати цей формат безкоштовно. Влітку 2020 року на 
даху готелю “Братислава” відбулися вертикальні концерти Piano
бой, гуртів ТНМК та O.Torvald.

Автомобільні концерти запропонував гурт Беz Обмежень. Жит-
тєздатність такого формату була підтверджена самими артистами, 
які відіграли гастрольний тур Україною. Сцена будувалась просто 
неба на великих летовищах, а глядачі слухали концерт, сидячи у 
своїх автомобілях. Під час заходу рекомендувалося не виходити з 
транспорту, аби не порушувати карантинних правил. Слухати пісні 
можна було як відкривши вікна, так i через радіоприймач –  авто-
звук транслювався на спеціальній частоті.

Концерти на воді – ще один формат безпечних концертів, який 
випробували Олег Кензов, Настя Каменських (NK), гурт Беz Обме-
жень та інші артисти. Компанія Квартал-концерт145 створила на най-
більшій баржі Києва сцену посеред Дніпра, а місцями для глядачів 
стали панорамні номери готелю Bakkara. 

144 Українська правда (2020). Андрій "Дизель" Яценко: Продюсер премії "Еммі" зв'язався з нами і запро-
понував номінувати наш вертикальний концерт: https://sos.pravda.com.ua/articles/2020/09/4/7151762/
145 Квартал-концерт: https://www.facebook.com/kvartalconcert/
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VI.

Музичні 
лейбли, 
видавництво 
і дистрибуція

Десятки років за великими музичними лейблами (іншими словами, 
компаніями звукозапису) був закріплений універсальний функціо-
нал: вкладати гроші у запис, займатися випуском на фізичних носіях, 
розповсюдженням, маркетингом, менеджментом, бухгалтерією, юри-
дичним захистом, образом артиста і додатковими витратами, як-от 
зйомки кліпів та підготовка концертних шоу. Проте з роками роль і 
саме визначення лейблів видозмінюється та дедалі швидше урізно-
манітнюється. Причин багато: зниження цінового порогу можливо-
стей звукозапису, оцифрування музики, піратство, зміщення акценту 
на цифрову дистрибуцію. Перехід до онлайну призводить до пере-
розподілу ролей, і в Україні цей перерозподіл має свої характерні 
риси.

На думку багатьох експертів, опитаних у ході дослідження, сьогодні на 
українському ринку є три музичні  компанії, які можна називати вели-
кими лейблами – Mamamusic, MOZGI Entertainment, Secret Service. І 
хоча всі вони займаються просуванням артистів, не всі є лейблами у 
звичному розумінні. Кожна з цих компаній має свої особливості 
роботи.

Mamamusic та Nikitin Talent Management – група компаній, яка на 
ексклюзивній основі представляє інтереси й забезпечує менед-
жмент артистів Андрія Данилка й Ольги Горбачової, а також займаєть-
ся продюсуванням і просуванням гуртів KAZKA, НеАнгелы, NIKITA. 
Протягом 20 років Mamamusic являла собою єдиний продюсерський 
центр, проте на сьогодні генеральний директор Юрій Нікітін розділив 
завдання між двома компаніями: тепер Mamamusic виступає як вида-
вець і дистрибутор, самостійно або в партнерствах із цифровими дис-
трибуторами, тоді як Nikitin Talent Management зосереджується на 
менеджменті артистів. Таким чином забезпечується повний супровід: 
PR та промо, організація концертної діяльності, видавництво, дистри-
буція, правовий захист, продаж прав на використання іміджу артистів 
у спонсорській і рекламній активності. Група компаній працює лише з 
зазначеними вище артистами. Нікітін підкреслив, що це дозволяє 
забезпечувати підтримку на 360°, і не просто підписувати артистів 
заради частки в прибутку, а інвестувати у власні торгові марки.

MOZGI Entertainment — продюсерський центр, який опікується інте-
ресами артистів Время и Стекло, MOZGI, Michelle Andrade, Ingret. За 
останні два роки навколо центру виросла група компаній MOZGI 
Group. Шість підрозділів — Entertainment, Production, Studio, Shop, 
Event та Ideas — дозволяють створювати інтегровані рекламні кам-
панії, організовувати івенти, знімати відео, працювати зі звукозапи-
сом, а також повноцінно продюсувати й просувати артистів, у яких 
інвестує лейбл146.

Менеджмент-агенція Secret Service не позиціонує себе як лейбл, а 
натомість робить акцент на сервісній моделі. На думку генерального 
директора Михайла Ясинського, це модель майбутнього в музичному 
бізнесі, оскільки нове покоління артистів шукає не класичних продю-
серів і менеджерів, а партнерів та асистентів, які забезпечують їх 
якісною роботою, але братимуть найменшу участь у творчій діяль-
ності. 

Основна схема співпраці з артистом виглядає наступним чином: аген-
ція бере на себе ексклюзивну роботу з організації комерційної діяль-
ності артиста та забезпечує його послугами на 360° (PR та промо, 
digital-маркетинг, організація концертів, правовий захист, бухгал-
терія, креативні консультації стосовно музичного матеріалу і бренду 
артиста), отримуючи фіксовану комісію. Комісія може складати 

20–40% залежно від оцінки можливих доходів – статусу артиста, попе-
редньої діяльності, кількості роботи, яку треба виконати. Деякі арти-
сти – Макс Барських, Оля Полякова, Jerry Heil, TAYANNA – працюють з 
агенцією за контрактом, що передбачає повний цикл послуг, тоді як 
інші можуть звертатися з окремими запитами на конкретні послуги. 
Нещодавно агенція також запустила підрозділ Secret Service 
Publishing & Digital з метою самостійно здійснювати
більшість видавничих функцій, лишаючи видавництву-партнеру збір 
коштів за публічне використання.

Як флагмана серед незалежних лейблів представники галузі  виділя-
ють Masterskaya – симбіоз лейблу, освітнього центру, живого майдан-
чика, студії та точки збору артистів, об’єднаних спільнотою. Сама ком-
панія позиціонує себе як будинок культури. 

DIY-лейблів в Україні стає дедалі більше. У ході дослідження вдалося 
вивчити роботу близько 60 малих лейблів, більш ніж половина з них 
взяла участь в опитуванні. Середньостатистичний малий лейбл в 
Україні — це компанія з 1–3 працівників, які займаються просуванням 
3–6 нішевих артистів. Близько 70% таких компаній фокусуються на 
електронній музиці.

Понад 80% лейблів відповіли, що інвестують власні кошти у розвиток 
своїх артистів, затверджують цілі й ділять прибуток. Кожний п’ятий 
лейбл надає платні послуги, тобто працює за сервісною моделлю. 
При цьому лише 62.5% малих лейблів підписують контракти зі своїми 
підопічними, решта працює на довірі. 

Близько 90% малих лейблів забезпечують своїм артистам PR, промо і 
цифрову дистрибуцію. 47% організовують концерти. Так само 47% 
видають своїх артистів на вінілах. Тільки кожний сьомий малий лейбл 
зазначив, що забезпечує правовий захист своїх артистів. І лише кілька 
лейблів відповіли, що займаються залученням спонсорських актив-
ностей або ліцензуванням музики для кіно і реклами.
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45,9%
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Задовільно (покриваються 
базові потреби)
Незадовільно (майже ніякої 
користі)
Жахливо (ніякої користі)

Чудово
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Добре (достатній професійний рівень) 

Рис. 6.1 Оцінка роботи музичних 
лейблів в Україні з боку авторів та 

виконавців

Рис. 6.2 Чи мають автори та виконавці 
законтрактовані домовленості з 

лейблами
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Принципи роботи лейблів та видавництв в 
Україні
Коли музичний матеріал записано, виникають наступні питання: 
як доставити результат кінцевому споживачу та отримати прибу-
ток.  Цими завданнями на різних рівнях займаються лейбли, 
видавництва й дистриб’ютори.

Визначення, різновиди та завдання лейблів

Понад 64% опитаних артистів оцінюють роботу українських лей-
блів як жахливу та незадовільну. Водночас понад 60%  у цілому 
зацікавлені в контракті з лейблом. Така низька оцінка ефектив-
ності може бути пов’язана з невідповідністю очікувань і реальних 
функцій, які виконують лейбли сьогодні.

Десятки років за великими музичними лейблами (іншими словами, 
компаніями звукозапису) був закріплений універсальний функціо-
нал: вкладати гроші у запис, займатися випуском на фізичних носіях, 
розповсюдженням, маркетингом, менеджментом, бухгалтерією, юри-
дичним захистом, образом артиста і додатковими витратами, як-от 
зйомки кліпів та підготовка концертних шоу. Проте з роками роль і 
саме визначення лейблів видозмінюється та дедалі швидше урізно-
манітнюється. Причин багато: зниження цінового порогу можливо-
стей звукозапису, оцифрування музики, піратство, зміщення акценту 
на цифрову дистрибуцію. Перехід до онлайну призводить до пере-
розподілу ролей, і в Україні цей перерозподіл має свої характерні 
риси.

На думку багатьох експертів, опитаних у ході дослідження, сьогодні на 
українському ринку є три музичні  компанії, які можна називати вели-
кими лейблами – Mamamusic, MOZGI Entertainment, Secret Service. І 
хоча всі вони займаються просуванням артистів, не всі є лейблами у 
звичному розумінні. Кожна з цих компаній має свої особливості 
роботи.

Mamamusic та Nikitin Talent Management – група компаній, яка на 
ексклюзивній основі представляє інтереси й забезпечує менед-
жмент артистів Андрія Данилка й Ольги Горбачової, а також займаєть-
ся продюсуванням і просуванням гуртів KAZKA, НеАнгелы, NIKITA. 
Протягом 20 років Mamamusic являла собою єдиний продюсерський 
центр, проте на сьогодні генеральний директор Юрій Нікітін розділив 
завдання між двома компаніями: тепер Mamamusic виступає як вида-
вець і дистрибутор, самостійно або в партнерствах із цифровими дис-
трибуторами, тоді як Nikitin Talent Management зосереджується на 
менеджменті артистів. Таким чином забезпечується повний супровід: 
PR та промо, організація концертної діяльності, видавництво, дистри-
буція, правовий захист, продаж прав на використання іміджу артистів 
у спонсорській і рекламній активності. Група компаній працює лише з 
зазначеними вище артистами. Нікітін підкреслив, що це дозволяє 
забезпечувати підтримку на 360°, і не просто підписувати артистів 
заради частки в прибутку, а інвестувати у власні торгові марки.

MOZGI Entertainment — продюсерський центр, який опікується інте-
ресами артистів Время и Стекло, MOZGI, Michelle Andrade, Ingret. За 
останні два роки навколо центру виросла група компаній MOZGI 
Group. Шість підрозділів — Entertainment, Production, Studio, Shop, 
Event та Ideas — дозволяють створювати інтегровані рекламні кам-
панії, організовувати івенти, знімати відео, працювати зі звукозапи-
сом, а також повноцінно продюсувати й просувати артистів, у яких 
інвестує лейбл146.

Менеджмент-агенція Secret Service не позиціонує себе як лейбл, а 
натомість робить акцент на сервісній моделі. На думку генерального 
директора Михайла Ясинського, це модель майбутнього в музичному 
бізнесі, оскільки нове покоління артистів шукає не класичних продю-
серів і менеджерів, а партнерів та асистентів, які забезпечують їх 
якісною роботою, але братимуть найменшу участь у творчій діяль-
ності. 

Основна схема співпраці з артистом виглядає наступним чином: аген-
ція бере на себе ексклюзивну роботу з організації комерційної діяль-
ності артиста та забезпечує його послугами на 360° (PR та промо, 
digital-маркетинг, організація концертів, правовий захист, бухгал-
терія, креативні консультації стосовно музичного матеріалу і бренду 
артиста), отримуючи фіксовану комісію. Комісія може складати 

20–40% залежно від оцінки можливих доходів – статусу артиста, попе-
редньої діяльності, кількості роботи, яку треба виконати. Деякі арти-
сти – Макс Барських, Оля Полякова, Jerry Heil, TAYANNA – працюють з 
агенцією за контрактом, що передбачає повний цикл послуг, тоді як 
інші можуть звертатися з окремими запитами на конкретні послуги. 
Нещодавно агенція також запустила підрозділ Secret Service 
Publishing & Digital з метою самостійно здійснювати
більшість видавничих функцій, лишаючи видавництву-партнеру збір 
коштів за публічне використання.

Як флагмана серед незалежних лейблів представники галузі  виділя-
ють Masterskaya – симбіоз лейблу, освітнього центру, живого майдан-
чика, студії та точки збору артистів, об’єднаних спільнотою. Сама ком-
панія позиціонує себе як будинок культури. 

DIY-лейблів в Україні стає дедалі більше. У ході дослідження вдалося 
вивчити роботу близько 60 малих лейблів, більш ніж половина з них 
взяла участь в опитуванні. Середньостатистичний малий лейбл в 
Україні — це компанія з 1–3 працівників, які займаються просуванням 
3–6 нішевих артистів. Близько 70% таких компаній фокусуються на 
електронній музиці.

Понад 80% лейблів відповіли, що інвестують власні кошти у розвиток 
своїх артистів, затверджують цілі й ділять прибуток. Кожний п’ятий 
лейбл надає платні послуги, тобто працює за сервісною моделлю. 
При цьому лише 62.5% малих лейблів підписують контракти зі своїми 
підопічними, решта працює на довірі. 

Близько 90% малих лейблів забезпечують своїм артистам PR, промо і 
цифрову дистрибуцію. 47% організовують концерти. Так само 47% 
видають своїх артистів на вінілах. Тільки кожний сьомий малий лейбл 
зазначив, що забезпечує правовий захист своїх артистів. І лише кілька 
лейблів відповіли, що займаються залученням спонсорських актив-
ностей або ліцензуванням музики для кіно і реклами.

0,3%



146 Офіційний сайт Mozgi Group: https://mozgi.ua/#about
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Десятки років за великими музичними лейблами (іншими словами, 
компаніями звукозапису) був закріплений універсальний функціо-
нал: вкладати гроші у запис, займатися випуском на фізичних носіях, 
розповсюдженням, маркетингом, менеджментом, бухгалтерією, юри-
дичним захистом, образом артиста і додатковими витратами, як-от 
зйомки кліпів та підготовка концертних шоу. Проте з роками роль і 
саме визначення лейблів видозмінюється та дедалі швидше урізно-
манітнюється. Причин багато: зниження цінового порогу можливо-
стей звукозапису, оцифрування музики, піратство, зміщення акценту 
на цифрову дистрибуцію. Перехід до онлайну призводить до пере-
розподілу ролей, і в Україні цей перерозподіл має свої характерні 
риси.

На думку багатьох експертів, опитаних у ході дослідження, сьогодні на 
українському ринку є три музичні  компанії, які можна називати вели-
кими лейблами – Mamamusic, MOZGI Entertainment, Secret Service. І 
хоча всі вони займаються просуванням артистів, не всі є лейблами у 
звичному розумінні. Кожна з цих компаній має свої особливості 
роботи.

Mamamusic та Nikitin Talent Management – група компаній, яка на 
ексклюзивній основі представляє інтереси й забезпечує менед-
жмент артистів Андрія Данилка й Ольги Горбачової, а також займаєть-
ся продюсуванням і просуванням гуртів KAZKA, НеАнгелы, NIKITA. 
Протягом 20 років Mamamusic являла собою єдиний продюсерський 
центр, проте на сьогодні генеральний директор Юрій Нікітін розділив 
завдання між двома компаніями: тепер Mamamusic виступає як вида-
вець і дистрибутор, самостійно або в партнерствах із цифровими дис-
трибуторами, тоді як Nikitin Talent Management зосереджується на 
менеджменті артистів. Таким чином забезпечується повний супровід: 
PR та промо, організація концертної діяльності, видавництво, дистри-
буція, правовий захист, продаж прав на використання іміджу артистів 
у спонсорській і рекламній активності. Група компаній працює лише з 
зазначеними вище артистами. Нікітін підкреслив, що це дозволяє 
забезпечувати підтримку на 360°, і не просто підписувати артистів 
заради частки в прибутку, а інвестувати у власні торгові марки.

MOZGI Entertainment — продюсерський центр, який опікується інте-
ресами артистів Время и Стекло, MOZGI, Michelle Andrade, Ingret. За 
останні два роки навколо центру виросла група компаній MOZGI 
Group. Шість підрозділів — Entertainment, Production, Studio, Shop, 
Event та Ideas — дозволяють створювати інтегровані рекламні кам-
панії, організовувати івенти, знімати відео, працювати зі звукозапи-
сом, а також повноцінно продюсувати й просувати артистів, у яких 
інвестує лейбл146.

Менеджмент-агенція Secret Service не позиціонує себе як лейбл, а 
натомість робить акцент на сервісній моделі. На думку генерального 
директора Михайла Ясинського, це модель майбутнього в музичному 
бізнесі, оскільки нове покоління артистів шукає не класичних продю-
серів і менеджерів, а партнерів та асистентів, які забезпечують їх 
якісною роботою, але братимуть найменшу участь у творчій діяль-
ності. 

Основна схема співпраці з артистом виглядає наступним чином: аген-
ція бере на себе ексклюзивну роботу з організації комерційної діяль-
ності артиста та забезпечує його послугами на 360° (PR та промо, 
digital-маркетинг, організація концертів, правовий захист, бухгал-
терія, креативні консультації стосовно музичного матеріалу і бренду 
артиста), отримуючи фіксовану комісію. Комісія може складати 

20–40% залежно від оцінки можливих доходів – статусу артиста, попе-
редньої діяльності, кількості роботи, яку треба виконати. Деякі арти-
сти – Макс Барських, Оля Полякова, Jerry Heil, TAYANNA – працюють з 
агенцією за контрактом, що передбачає повний цикл послуг, тоді як 
інші можуть звертатися з окремими запитами на конкретні послуги. 
Нещодавно агенція також запустила підрозділ Secret Service 
Publishing & Digital з метою самостійно здійснювати
більшість видавничих функцій, лишаючи видавництву-партнеру збір 
коштів за публічне використання.

Як флагмана серед незалежних лейблів представники галузі  виділя-
ють Masterskaya – симбіоз лейблу, освітнього центру, живого майдан-
чика, студії та точки збору артистів, об’єднаних спільнотою. Сама ком-
панія позиціонує себе як будинок культури. 

DIY-лейблів в Україні стає дедалі більше. У ході дослідження вдалося 
вивчити роботу близько 60 малих лейблів, більш ніж половина з них 
взяла участь в опитуванні. Середньостатистичний малий лейбл в 
Україні — це компанія з 1–3 працівників, які займаються просуванням 
3–6 нішевих артистів. Близько 70% таких компаній фокусуються на 
електронній музиці.

Понад 80% лейблів відповіли, що інвестують власні кошти у розвиток 
своїх артистів, затверджують цілі й ділять прибуток. Кожний п’ятий 
лейбл надає платні послуги, тобто працює за сервісною моделлю. 
При цьому лише 62.5% малих лейблів підписують контракти зі своїми 
підопічними, решта працює на довірі. 

Близько 90% малих лейблів забезпечують своїм артистам PR, промо і 
цифрову дистрибуцію. 47% організовують концерти. Так само 47% 
видають своїх артистів на вінілах. Тільки кожний сьомий малий лейбл 
зазначив, що забезпечує правовий захист своїх артистів. І лише кілька 
лейблів відповіли, що займаються залученням спонсорських актив-
ностей або ліцензуванням музики для кіно і реклами.



Рис. 6.3 Умови співпраці незалежних лейблів з артистами

80,6%

19,4%

Інвестують у розвиток артиста
Надають платні послуги

37,5%

62,5%

Заключають контракт
Працюють на довірі

147   Створено на основі обробленого додаткового опитувальника для лейблів
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Десятки років за великими музичними лейблами (іншими словами, 
компаніями звукозапису) був закріплений універсальний функціо-
нал: вкладати гроші у запис, займатися випуском на фізичних носіях, 
розповсюдженням, маркетингом, менеджментом, бухгалтерією, юри-
дичним захистом, образом артиста і додатковими витратами, як-от 
зйомки кліпів та підготовка концертних шоу. Проте з роками роль і 
саме визначення лейблів видозмінюється та дедалі швидше урізно-
манітнюється. Причин багато: зниження цінового порогу можливо-
стей звукозапису, оцифрування музики, піратство, зміщення акценту 
на цифрову дистрибуцію. Перехід до онлайну призводить до пере-
розподілу ролей, і в Україні цей перерозподіл має свої характерні 
риси.

На думку багатьох експертів, опитаних у ході дослідження, сьогодні на 
українському ринку є три музичні  компанії, які можна називати вели-
кими лейблами – Mamamusic, MOZGI Entertainment, Secret Service. І 
хоча всі вони займаються просуванням артистів, не всі є лейблами у 
звичному розумінні. Кожна з цих компаній має свої особливості 
роботи.

Mamamusic та Nikitin Talent Management – група компаній, яка на 
ексклюзивній основі представляє інтереси й забезпечує менед-
жмент артистів Андрія Данилка й Ольги Горбачової, а також займаєть-
ся продюсуванням і просуванням гуртів KAZKA, НеАнгелы, NIKITA. 
Протягом 20 років Mamamusic являла собою єдиний продюсерський 
центр, проте на сьогодні генеральний директор Юрій Нікітін розділив 
завдання між двома компаніями: тепер Mamamusic виступає як вида-
вець і дистрибутор, самостійно або в партнерствах із цифровими дис-
трибуторами, тоді як Nikitin Talent Management зосереджується на 
менеджменті артистів. Таким чином забезпечується повний супровід: 
PR та промо, організація концертної діяльності, видавництво, дистри-
буція, правовий захист, продаж прав на використання іміджу артистів 
у спонсорській і рекламній активності. Група компаній працює лише з 
зазначеними вище артистами. Нікітін підкреслив, що це дозволяє 
забезпечувати підтримку на 360°, і не просто підписувати артистів 
заради частки в прибутку, а інвестувати у власні торгові марки.

MOZGI Entertainment — продюсерський центр, який опікується інте-
ресами артистів Время и Стекло, MOZGI, Michelle Andrade, Ingret. За 
останні два роки навколо центру виросла група компаній MOZGI 
Group. Шість підрозділів — Entertainment, Production, Studio, Shop, 
Event та Ideas — дозволяють створювати інтегровані рекламні кам-
панії, організовувати івенти, знімати відео, працювати зі звукозапи-
сом, а також повноцінно продюсувати й просувати артистів, у яких 
інвестує лейбл146.

Менеджмент-агенція Secret Service не позиціонує себе як лейбл, а 
натомість робить акцент на сервісній моделі. На думку генерального 
директора Михайла Ясинського, це модель майбутнього в музичному 
бізнесі, оскільки нове покоління артистів шукає не класичних продю-
серів і менеджерів, а партнерів та асистентів, які забезпечують їх 
якісною роботою, але братимуть найменшу участь у творчій діяль-
ності. 

Основна схема співпраці з артистом виглядає наступним чином: аген-
ція бере на себе ексклюзивну роботу з організації комерційної діяль-
ності артиста та забезпечує його послугами на 360° (PR та промо, 
digital-маркетинг, організація концертів, правовий захист, бухгал-
терія, креативні консультації стосовно музичного матеріалу і бренду 
артиста), отримуючи фіксовану комісію. Комісія може складати 

20–40% залежно від оцінки можливих доходів – статусу артиста, попе-
редньої діяльності, кількості роботи, яку треба виконати. Деякі арти-
сти – Макс Барських, Оля Полякова, Jerry Heil, TAYANNA – працюють з 
агенцією за контрактом, що передбачає повний цикл послуг, тоді як 
інші можуть звертатися з окремими запитами на конкретні послуги. 
Нещодавно агенція також запустила підрозділ Secret Service 
Publishing & Digital з метою самостійно здійснювати
більшість видавничих функцій, лишаючи видавництву-партнеру збір 
коштів за публічне використання.

Як флагмана серед незалежних лейблів представники галузі  виділя-
ють Masterskaya – симбіоз лейблу, освітнього центру, живого майдан-
чика, студії та точки збору артистів, об’єднаних спільнотою. Сама ком-
панія позиціонує себе як будинок культури. 

DIY-лейблів в Україні стає дедалі більше. У ході дослідження вдалося 
вивчити роботу близько 60 малих лейблів, більш ніж половина з них 
взяла участь в опитуванні. Середньостатистичний малий лейбл в 
Україні — це компанія з 1–3 працівників, які займаються просуванням 
3–6 нішевих артистів. Близько 70% таких компаній фокусуються на 
електронній музиці.

Понад 80% лейблів відповіли, що інвестують власні кошти у розвиток 
своїх артистів, затверджують цілі й ділять прибуток. Кожний п’ятий 
лейбл надає платні послуги, тобто працює за сервісною моделлю. 
При цьому лише 62.5% малих лейблів підписують контракти зі своїми 
підопічними, решта працює на довірі. 

Близько 90% малих лейблів забезпечують своїм артистам PR, промо і 
цифрову дистрибуцію. 47% організовують концерти. Так само 47% 
видають своїх артистів на вінілах. Тільки кожний сьомий малий лейбл 
зазначив, що забезпечує правовий захист своїх артистів. І лише кілька 
лейблів відповіли, що займаються залученням спонсорських актив-
ностей або ліцензуванням музики для кіно і реклами.
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Існує також модель, коли лейбл формується під конкретного артиста. 
Це дозволяє артисту та його менеджменту контролювати більшість 
робочих процесів, а також час від часу просувати на ринок молодих 
виконавців.  За такими схемами діють Enjoy! Records (Джамала), Susy 
Records (Океан Ельзи), Музика для мас (Бумбокс). 

Окремий прошарок складають музичні компанії, які працюють на 
ринку з 90-х і початку 2000-х, та сьогодні, за оцінкою експертів, не 
інвестують у розвиток артистів, а виконують переважно функції 
видавництва, дистрибуції й ліцензування. До таких відносять Moon 
Records, Comp Music, Lavina Music.

Серед нових лейблів, які можуть суттєво вплинути на ринок найближ-
чим часом, Андрій Зайцев, менеджер зі зв’язків з артистами цифрово-
го дистриб’ютора Believe в Україні, називає Black Beats — компанію з 
офісом у Києві, яка публікує на власному YouTube-каналі по 4–5 треків 
на тиждень і таким засобом розкрутила велику кількість російських і 
українських поп-реп виконавців. Наразі відеоблог налічує 2,25 мільй-
онів підписників, і за два роки він опублікував 200 релізів, які зібрали 
від 260 тисяч до 227 мільйонів переглядів. Black Beats залишає за 
собою право безстрокової монетизації роликів на YouTube, тобто 
отримує прибуток від реклами, яку ставить на ролики відеоплатфор-
ма. Фактично YouTube-канал став дистриб’ютором, впливовим 
піар-майданчиком і правовим співвласником, і таким чином закріпив 
за собою статус лейбла.

Таким чином, лейбл в Україні — це, перш за все, компанія, яка інве-
стує кошти в артиста, займається випуском його музики, просуває 
його та заробляє частку від доходу, проте в сучасних умовах лейблом 
часто називають практично будь-яку компанію, що пропонує послуги 
з просування чи продюсування артиста. Деталі залежать від кількості 
залучених людей, ресурсів і поставлених задач, але, незалежно від 
ніші й комерційного рівня, лейбли досі відіграють визначну роль у 
розвитку артистів і здобуванні аудиторії.
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Функції видавництв 

Жоден автор не в змозі само-
стійно відстежити правомірність 
використання результатів своєї 
праці, оскільки контроль дивер-
сифікованих каналів поширен-
ня музики вимагатиме забагато 
часу та інших ресурсів. До того ж 
в Україні автори здебільшого не 
зацікавлені управляти правами 
особисто – детальніше про це 
йдеться у розділі “Автори та 
виконавці”. В такому разі, вони 
можуть діяти через організацію 
колективного управління або 
через повіреного – компанію, 
яка виступить видавцем, отри-
має ці права та буде ними керу-
вати.

За словами видавців, часто самі 
артисти плутають поняття лей-
блів і видавництв. Тоді як 
лейбли пропонують інвестиції, 
просування, правовий захист, 
широкий спектр послуг, музичні 
видавництва представляють, 
перш за все, закритий цикл 
роботи з авторськими й суміж-
ними правами. Вони допомага-
ють артистам розібратися в 
юридичних питаннях захисту й 
поширення майнових прав та 
підписують із ними договори на 
передачу виключних майнових 
прав на певний термін і певні 
території. Стаючи власниками 
прав, видавництва здійснюють 
їхній менеджмент шляхом про-
дажу і ліцензування музичних 
творів і відеокліпів. Основна 
задача видавництв – ефективно 
реалізувати права, заключити 
всі необхідні для цього догово-
ри, отримати винагороди та 
провести виплати артистам.

При цьому українські видавни-
цтва також часто пропонують 
послуги промо та дистрибуції. 
Наприклад, компанія Best Music, 
маючи в локальному каталозі 
понад 4000 творів і 250 артистів 
(серед них Monatik, Беz Обме-
жень, артисти компанії Secret 
Service), окрім безпосереднього 
керування правами, поширює 
музику на цифрових майданчи-
ках (у співпраці з дистрибуто-
ром) та через мобільний кон-
тент, домовляється з цифровими 
майданчиками щодо промо, 
допомагає артистам спланувати 
прем’єру й оформити прес-кіт.

Інтереси великих міжнародних 
лейблів в Україні також пред-
ставляють місцеві видавництва. 
Зокрема Best Music забезпечує 
реалізацію та захист прав 
артистів лейблу Warner Music, а 
Comp Music Publishing є ліцен-
зіатом глобальної музичної ком-
панії Universal Music Group. 
Діють і зворотні домовленості: 
так, угода Comp Music із провід-
ним світовим видавництвом 
Sony/ATV дозволяє реєструвати 
твори з українського каталогу в 
міжнародній базі, після чого 
Sony/ATV відповідає за збір 
авторських відрахувань, коштів 
від використання й ліцензуван-
ня за кордоном.



148  Закон України про внесення змін до деяких законів України щодо частки музичних творів держав-
ною мовою у програмах телерадіоорганізацій: https://zakon.rada.gov.ua/rada/show/1421-viii
149 nrada.gov.ua (2020). Національна рада звітує про виконання мовних квот в ефірі телеканалів і радіо-
станцій у першому півріччі цього року: 
https://www.nrada.gov.ua/natsionalna-rada-zvituye-pro-vykonannya-movnyh-kvot-v-efiri-telekanaliv-radiostan
tsij-u-pershomu-pivrichchi-tsogo-roku/
150 Через впровадження квот на радіо частка пісень державною мовою порівняно з 2015 роком виросла 
удвічі 
https://www.nrada.gov.ua/cherez-vprovadzhennya-kvot-na-radio-chastka-pisen-derzhavnoyu-movoyu-porivny
ano-z-2015-rokom-vyrosla-udvichi/
151 Texty.org.ua (2020). Вся українська музика за 2019 та 2018 рр. https://texty.org.ua/d/2019/aprize/
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Динаміка і 
перспективи 
музичного 
видавництва
 
За оцінкою Вікторії Землинсь-
кої, заступниці директора 
видавництва Best Music, у 
2018–2019 роках спостерігався 
дуже стрімкий розвиток видав-
ництва. Вона припускає, що 
деякий вплив мав закон “Про 
внесення змін до Закону Украї-
ни "Про телебачення і радіо-
мовлення" (щодо частки пісень 
державною мовою в музичних 
радіопрограмах і радіопереда-
чах)”, який набув чинності 8 
листопада 2016 року й запрова-
див на радіо квоти на пісні 
українською мовою та ведення 
програм українською мовою148. 
Артисти почали масово запису-
вати україномовні пісні й конку-
ренція сама собою почала зро-
стати.

Згідно з частиною другою статті 
9 Закону України “Про телеба-
чення і радіомовлення”, частка 
пісень державною мовою мала 
становити щонайменше 25% 
протягом першого року, 30% 
протягом другого, 35% протягом 
третього. В липні Національна 
рада з питань телебачення і 
радіомовлення оприлюднила 

результати моніторингів щодо 
виконання законодавчих вимог 
про мовні квоти в ефірі регіо-
нальних і місцевих радіостанцій 
у першому півріччі 2020 року. Ці 
результати засвідчили значне 
перевиконання квот: середній 
показник обсягу пісень україн-
ською мовою становив 54%, а 
обсяг ведення передач україн-
ською мовою – 94%. Загалом за 
перше півріччя 2020 року пред-
ставники Національної ради 
провели 223 моніторинги радіо-
ефірів, відстеживши понад 5 
тисяч годин149. За їхніми даними, 
до 2016 року частка пісень дер-
жавною мовою на мережевих 
радіостанціях складала менше 
ніж 18%150. Проте варто додати, 
що користь квот відзначають 
далеко не всі: 75% опитаних 
музикантів відповіли, що зміни 
на радіо ніяк не вплинули на 
їхню роботу.

За даними команди Радіо “Ари-
стократи”, яка щороку відшукує, 
прослуховує й архівує всі нові 
альбоми й EP, видані українця-
ми (в межах країни чи за кордо-
ном), у 2018 році до реєстру 
потрапили 416 релізів. У 2019 
році їх вже було 622151.

Юрій Нікітін називає українсь-
кий ринок одним із найбільш 
динамічно і якісно зростаючих у 
Східній Європі. 

У нас багато розмаїтої музики 
та багато нішевого продукту, 
який стає масовим. Якщо поди-
витися на наших великих 
артистів зараз, більшість із них 
починала як нішеві, і це дуже 
хороша тенденція. Будь-яка 
людина, яка грає нестандартну 
музику, має шанси донести цю 
музику до ширших мас і нор-
мально на цьому заробляти.

На прикладі видавництва Best 
Music у першому півріччі 2020 
року спостерігається зниження 
обсягу випуску музики при-
близно на 10%, але Землинська 
Вікторія  підкреслює, що це не 
великі цифри, і прогнозує 
повернення до попередніх 
показників на початку січня-лю-
того 2021 року, а далі видавни-
чий ринок знову може піти на 
зростання.

Якщо говорити про кількість 
музичних творів до пандемії, то 
останнім часом лише ми вида-
вали від однієї до десяти нови-
нок щодня. На початку пандемії 
динаміка видання нових пісень 
зменшилася, артисти не знали, 
як це робити краще і чи потріб-
но це робити взагалі. Це була 
тяжка ситуація для всіх. Та з 
липня і слухачі активізувалися, і 
артисти повернулися з новими 
ідеями, почали масово випу-
скати матеріал. Осінь завжди 
була гарячою порою щодо 
новинок, і цей рік не стане 
винятком. Значна кількість 
артистів планує нові альбоми, 
пісні, кліпи. Ці релізи почнуть 
працювати й набирати ауди-
торію.

Вікторія Землинська

Попри збільшення сукупного 
українського музичного про-
дукту, експерти наголошують, 
що на ринку все ще не вистачає 
своїх комерційно успішних 
артистів. 

Михайло Ясинський впевне-
ний, що ця криза буде лише 
поглиблюватися на тлі повер-
нення російського контенту. 

Український ринок не готовий 
системно створювати нове. Є 
велика загроза, що на цьому 
фоні до нас повернуться більш 
організовані, агресивні арти-
сти, російські перш за все. Вони 
співатимуть пісні, написані 
українськими авторами, аран-
жовані українськими продюсе-
рами, з кліпами від українських 
кліпмейкерів, але для аудиторії, 
яка є частиною іншої економіки. 
Це велика проблема, яку треба 
вирішувати вже зараз.
 

Перший етап вирішення екс-
перти бачать у створенні 
правил роботи музичного 
ринку, підкреслюючи, що цей 
процес можливий лише в діа-
лозі держави й індустрії. 
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Динаміка і 
перспективи 
музичного 
видавництва
 
За оцінкою Вікторії Землинсь-
кої, заступниці директора 
видавництва Best Music, у 
2018–2019 роках спостерігався 
дуже стрімкий розвиток видав-
ництва. Вона припускає, що 
деякий вплив мав закон “Про 
внесення змін до Закону Украї-
ни "Про телебачення і радіо-
мовлення" (щодо частки пісень 
державною мовою в музичних 
радіопрограмах і радіопереда-
чах)”, який набув чинності 8 
листопада 2016 року й запрова-
див на радіо квоти на пісні 
українською мовою та ведення 
програм українською мовою148. 
Артисти почали масово запису-
вати україномовні пісні й конку-
ренція сама собою почала зро-
стати.

Згідно з частиною другою статті 
9 Закону України “Про телеба-
чення і радіомовлення”, частка 
пісень державною мовою мала 
становити щонайменше 25% 
протягом першого року, 30% 
протягом другого, 35% протягом 
третього. В липні Національна 
рада з питань телебачення і 
радіомовлення оприлюднила 

результати моніторингів щодо 
виконання законодавчих вимог 
про мовні квоти в ефірі регіо-
нальних і місцевих радіостанцій 
у першому півріччі 2020 року. Ці 
результати засвідчили значне 
перевиконання квот: середній 
показник обсягу пісень україн-
ською мовою становив 54%, а 
обсяг ведення передач україн-
ською мовою – 94%. Загалом за 
перше півріччя 2020 року пред-
ставники Національної ради 
провели 223 моніторинги радіо-
ефірів, відстеживши понад 5 
тисяч годин149. За їхніми даними, 
до 2016 року частка пісень дер-
жавною мовою на мережевих 
радіостанціях складала менше 
ніж 18%150. Проте варто додати, 
що користь квот відзначають 
далеко не всі: 75% опитаних 
музикантів відповіли, що зміни 
на радіо ніяк не вплинули на 
їхню роботу.

За даними команди Радіо “Ари-
стократи”, яка щороку відшукує, 
прослуховує й архівує всі нові 
альбоми й EP, видані українця-
ми (в межах країни чи за кордо-
ном), у 2018 році до реєстру 
потрапили 416 релізів. У 2019 
році їх вже було 622151.

Юрій Нікітін називає українсь-
кий ринок одним із найбільш 
динамічно і якісно зростаючих у 
Східній Європі. 

У нас багато розмаїтої музики 
та багато нішевого продукту, 
який стає масовим. Якщо поди-
витися на наших великих 
артистів зараз, більшість із них 
починала як нішеві, і це дуже 
хороша тенденція. Будь-яка 
людина, яка грає нестандартну 
музику, має шанси донести цю 
музику до ширших мас і нор-
мально на цьому заробляти.

На прикладі видавництва Best 
Music у першому півріччі 2020 
року спостерігається зниження 
обсягу випуску музики при-
близно на 10%, але Землинська 
Вікторія  підкреслює, що це не 
великі цифри, і прогнозує 
повернення до попередніх 
показників на початку січня-лю-
того 2021 року, а далі видавни-
чий ринок знову може піти на 
зростання.

Якщо говорити про кількість 
музичних творів до пандемії, то 
останнім часом лише ми вида-
вали від однієї до десяти нови-
нок щодня. На початку пандемії 
динаміка видання нових пісень 
зменшилася, артисти не знали, 
як це робити краще і чи потріб-
но це робити взагалі. Це була 
тяжка ситуація для всіх. Та з 
липня і слухачі активізувалися, і 
артисти повернулися з новими 
ідеями, почали масово випу-
скати матеріал. Осінь завжди 
була гарячою порою щодо 
новинок, і цей рік не стане 
винятком. Значна кількість 
артистів планує нові альбоми, 
пісні, кліпи. Ці релізи почнуть 
працювати й набирати ауди-
торію.

Вікторія Землинська

Попри збільшення сукупного 
українського музичного про-
дукту, експерти наголошують, 
що на ринку все ще не вистачає 
своїх комерційно успішних 
артистів. 

Михайло Ясинський впевне-
ний, що ця криза буде лише 
поглиблюватися на тлі повер-
нення російського контенту. 

Український ринок не готовий 
системно створювати нове. Є 
велика загроза, що на цьому 
фоні до нас повернуться більш 
організовані, агресивні арти-
сти, російські перш за все. Вони 
співатимуть пісні, написані 
українськими авторами, аран-
жовані українськими продюсе-
рами, з кліпами від українських 
кліпмейкерів, але для аудиторії, 
яка є частиною іншої економіки. 
Це велика проблема, яку треба 
вирішувати вже зараз.
 

Перший етап вирішення екс-
перти бачать у створенні 
правил роботи музичного 
ринку, підкреслюючи, що цей 
процес можливий лише в діа-
лозі держави й індустрії. 
  



152  Soundchats (2019). What Music Streaming Services Pay Per Stream (And Why It Actually Doesn’t Matter): 
https://soundcharts.com/blog/music-streaming-rates-payouts
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Специфіка переходу 
до цифрової 
дистрибуції
Особливості роботи цифрових 
майданчиків
 
Серед джерел прибутку авторів 
та виконавців в Україні стрімінг і 
цифровий продаж музичного 
матеріалу займають четверте і 
п’яте місце після концертів в 
Україні, викладання музики та 
концертів за кордоном. Окрім 
прибутку, дистрибуція надає 
артисту зв’язок зі слухачами на 
відстані, і перехід до цифрової 
дистрибуції значно спростив 
забезпечення цього зв’язку. Роз-
умний підхід до дистрибуції 
підвищує прояви артиста на май-
данчиках, дає змогу донести 
музику до якомога ширшої ауди-
торії та отримати найбільший 
зиск.

Проте цифрові майданчики не 
приймають музику від артистів 
напряму – їм зручніше працюва-
ти з кількома десятками 
перевірених дистриб'юторів, 
отримуючи вже відфільтрований 
і правильно запакований про-
дукт. Українські лейбли й видав-
ництва також розміщують музику 
на цифрових майданчиках через 
цифрових дистриб’юторів. Далі 
лейбли й видавництва мають 
змогу самостійно домовлятися з 
майданчиками щодо деякого 
промо, наприклад позицій у 
редакційних плейлистах стрімін-
гової платформи за наявності 
локального редактора.

Найчастіше зустрічається два 
формати роботи цифрових дис-
триб'юторів. В одній зі схем 

передбачена фіксована вартість 
дистрибуції синглу або альбому, 
при цьому артист отримує 100% 
прибутку від продажів і стрімінгу. 
Плата знімається разово або з 
певною періодичністю (але тоді 
припинення виплат призведе до 
видалення музики з майдан-
чиків). Також можлива фіксована 
плата за необмежену кількість 
релізів. Згідно з другою схемою, 
дистрибутор бере відсоток при-
бутку собі та пропонує артисту 
варіанти співпраці, від яких зале-
жить розмір цього відсотка.
Важливий нюанс виплат полягає 
в тому, що стрімінгові сервіси 
платять не фіксовану суму за про-
слухування, а вираховують 
вартість за формулами, побудо-
ваними на закритих даних. 
Зокрема при розрахунку береть-
ся до уваги загальна кількість 
прослухувань на платформі за 
певний період часу, а також кіль-
кість прослухувань певного арти-
ста за цей час. Окрім того, має 
значення, користувався слухач 
преміум або безкоштовною вер-
сією, і скільки коштує передплата 
в його країні152. Це означає, що 
однакова кількість прослухову-
вань за один квартал може 
давати більше прибутку, ніж за 
інший, а прослуховування з 
України конвертуються у меншу 
суму, ніж з США або Великобри-
танії. 

Наразі всі основні стрімінгові 
платформи – Apple Music, 
YouTube Music, Google Play Music, 
Deezer, Spotify – пропонують в 
Україні передплату за цінами на 
40–60% нижчими, ніж на ключо-
вих ринках. Такий підхід дозво-
ляє платформам ефективно захо-
дити в країни з різними еко-
номіками.

Стан музичного стрімінгу в 
Україні

За 2019 рік кількість платних під-
писників музичних стрімінгових 
платформ в Україні виросла з 
0,3% до 0,9% населення, – комен-
тує представник Believe. Це 
пов’язано зокрема з появою на 
ринку сервісу YouTube Music та 
додаванням сімейної підписки 
на Apple Music. Найближчим 
часом очікується значне зростан-
ня показників, передусім через 
вихід на ринок стрімінг платфор-
ми Spotify.

Якщо говорити про об’єми 
виплат від різних стрімінгових 
платформ, за оцінками експертів 
найбільше відрахувань українсь-
кі артисти отримують від Apple 
Music. Далі за цифрами йде 
YouTube Music (а також Google 
Play Music, який об’єднається з 
YouTube Music до грудня 2020 
року). Наступний сервіс у рей-
тингу — Deezer.

Локальний запуск Spotify, що 
відбувся 15 липня, має докорінно 
змінити ситуацію. Оцінити цей 
вплив як слід буде можливо у 
2021 році, проте вже за підсумка-
ми перших двох місяців роботи 
сервісу можна побачити значне 
зростання кількості підписників у 
профілях деяких українських 
артистів, які часто потрапляють 
до топів українських стрімінгів. 
Наприклад, у Monatik кількість 
слухачів за два місяці виросла на 
190% і складає 404,630. У alyona 
alyona – на 330% і складає 105,570. 
У The Hardkiss на 350% і складає 
102,870.

З досвіду засновника лейблів 
Много Воды та Popcycle Records 

Олександра Варениці, реліз 
інді-артиста в Україні в середньо-
му за період активності, поки не 
падає динаміка, може зібрати в 
районі 30–50 тисяч прослухувань 
на стрімінгових платформах. 
Інді-артист першого ешелону 
може розраховувати на 100–250 
тисяч прослухувань. При цьому 
одна пісня поп-артиста другого 
ешелону може збирати 100  тисяч 
прослухувань і більше, а музич-
ний каталог успішної великої 
поп-зірки – і 10, і 20 мільйонів про-
слуховувань за рік. Варениця 
відзначає розрив між поп-музи-
кою і так званою інді-сценою. На 
це впливає багато факторів: 
плейлисти “Топ 100”, “Хіти Украї-
ни”, “Новинки дня”, топ популяр-
них відео на YouTube, блоки 
схожих відео, радіостанції, топ 
Shazam – дані з одних платформ 
впливають на інші, і все це разом 
формує культуру пасивного спо-
живання контенту.

Попри всі умови, експерти з боку 
лейблів, видавництва й дистри-
буції сходяться на думці, що ста-
більний заробіток зі стрімінгу в 
Україні можливий і доступний. 
Якщо артист на сцені давно й 
активно, має сплановані релізи 
щонайменше на рік, розписану 
концертну програму, прояви в 
медіа й рекламі, то на валі свого 
музичного матеріалу артист має 
можливість заробляти на стрімін-
гу завжди, і кожна нова пісня 
буде додаватися до прибутку. 
Діапазон може бути дуже різним 
– одна пісня може заробити від 
0,1 копійки до 100 тисяч гривень 
за квартал. Якщо йдеться про вал 
пісень активно працюючого 
артиста, може йтися про 1 млн 
грн за квартал і більше.

Артисти, які стабільно працю-
ють протягом чотирьох-п'яти 
років, ротуються, видають кліпи, 
тримають певну популярність 
серед публіки, але не стриба-
ють вище голови, заробляють із 
цифрових майданчиків 20–30 
тисяч грн за квартал, і ніколи у 
них не було, скажімо, 70 тисяч. 
Такі артисти займають свою 
невелику нішу, мають свій кон-
тент і аудиторію, але ніколи не 
збільшать прибуток, бо для 
цього треба перерости самих 
себе у творчому плані. Артисту 
необхідно постійно модернізу-
вати свій матеріал, шукати 
нових авторів, нові пісні, кола-
борації, ідеї. Артист, який регу-
лярно змінюється й колаборує, 
на валі зароблятиме все 
більше. Зараз це може бути 
десять тисяч, за рік — сто. 

А може бути й інша історія. 
Якщо пісня вдала, вона може 
окупити себе незалежно від 
того, це артист новий чи вже з 
іменем. Зазвичай цифрові май-
данчики надають промоційну 
підтримку для певних релізів за 
певними пакетами. Проте у нас 
бували випадки, коли треки не 
отримували початкове промо, 
але публіка оцінювала пісню, 
додатково чула її з інших ресур-
сів – радіо, онлайн-медіа, 
реклами, якщо артист у це 
вкладався – поверталася до неї, 
і пісня починала працювати. 
Майданчики теж її помічали, 
просували самостійно, і 
заробіток зростав.

Вікторія Землинська

Юрій Нікітін зазначає важ-
ливість іноземних слухачів на 
стрімінгових платформах: якщо 
артист має міжнародну ауди-
торію, особливо в економічно 
розвинених країнах, може 
йтися про значно більший при-
буток. Зокрема для проєкту 
KAZKA стрімінг став одним з 
основних джерел доходу.

Якщо розширити діапазон і 
перейти від поп-музики до жан-
рової, в українському хіп-хопі й 
рок-музиці також є артисти, які 
отримують непоганий дохід від 
цифрових майданчиків, – 
стверджує Андрій Зайцев. 
Зокрема у хіп-хопі він наводить 
приклад alyona alyona, а серед 
рок-гуртів виділяє дніпровсь-
кий гурт Сметана Band. Проте, 
за його спостереженнями, зага-
лом українські музиканти 
демонструють низький рівень 
розуміння роботи цифрових 
сервісів і небажання вчитися

З багатьма артистами ми 
маємо проводити велику 
додаткову роботу для пояснен-
ня того, за якими алгоритмами 
працюють майданчики, що 
таке промо-план, як часто 
треба щось випускати, чому 
контент треба відвантажувати 
за два тижні до релізу, чому 
обкладинка має бути у багато-
шаровому файлі, навіщо 
потрібні світлини гарної якості, 
на яких видно артиста. Щотиж-
ня я стикаюся з тим, що дово-
диться пояснювати артистам і 
навіть лейблам, чому вони зро-
били те чи інше неправильно. 

Андрій Зайцев

Український ринок лишається орієнтованим на концерти, однак 
популяризація стрімінгових сервісів в Україні має велике значення 
для зміцнення індустрії. Це яскраво показує досвід розвинених 
європейських ринків у першому півріччі 2020 року попри драма-
тичне падіння фізичних продажів. Варто зазначити, що при цьому 
йдеться про країни, де слухачі платять повну вартість передплати 
на стрімінгові сервіси.
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Специфіка переходу 
до цифрової 
дистрибуції
Особливості роботи цифрових 
майданчиків
 
Серед джерел прибутку авторів 
та виконавців в Україні стрімінг і 
цифровий продаж музичного 
матеріалу займають четверте і 
п’яте місце після концертів в 
Україні, викладання музики та 
концертів за кордоном. Окрім 
прибутку, дистрибуція надає 
артисту зв’язок зі слухачами на 
відстані, і перехід до цифрової 
дистрибуції значно спростив 
забезпечення цього зв’язку. Роз-
умний підхід до дистрибуції 
підвищує прояви артиста на май-
данчиках, дає змогу донести 
музику до якомога ширшої ауди-
торії та отримати найбільший 
зиск.

Проте цифрові майданчики не 
приймають музику від артистів 
напряму – їм зручніше працюва-
ти з кількома десятками 
перевірених дистриб'юторів, 
отримуючи вже відфільтрований 
і правильно запакований про-
дукт. Українські лейбли й видав-
ництва також розміщують музику 
на цифрових майданчиках через 
цифрових дистриб’юторів. Далі 
лейбли й видавництва мають 
змогу самостійно домовлятися з 
майданчиками щодо деякого 
промо, наприклад позицій у 
редакційних плейлистах стрімін-
гової платформи за наявності 
локального редактора.

Найчастіше зустрічається два 
формати роботи цифрових дис-
триб'юторів. В одній зі схем 

передбачена фіксована вартість 
дистрибуції синглу або альбому, 
при цьому артист отримує 100% 
прибутку від продажів і стрімінгу. 
Плата знімається разово або з 
певною періодичністю (але тоді 
припинення виплат призведе до 
видалення музики з майдан-
чиків). Також можлива фіксована 
плата за необмежену кількість 
релізів. Згідно з другою схемою, 
дистрибутор бере відсоток при-
бутку собі та пропонує артисту 
варіанти співпраці, від яких зале-
жить розмір цього відсотка.
Важливий нюанс виплат полягає 
в тому, що стрімінгові сервіси 
платять не фіксовану суму за про-
слухування, а вираховують 
вартість за формулами, побудо-
ваними на закритих даних. 
Зокрема при розрахунку береть-
ся до уваги загальна кількість 
прослухувань на платформі за 
певний період часу, а також кіль-
кість прослухувань певного арти-
ста за цей час. Окрім того, має 
значення, користувався слухач 
преміум або безкоштовною вер-
сією, і скільки коштує передплата 
в його країні152. Це означає, що 
однакова кількість прослухову-
вань за один квартал може 
давати більше прибутку, ніж за 
інший, а прослуховування з 
України конвертуються у меншу 
суму, ніж з США або Великобри-
танії. 

Наразі всі основні стрімінгові 
платформи – Apple Music, 
YouTube Music, Google Play Music, 
Deezer, Spotify – пропонують в 
Україні передплату за цінами на 
40–60% нижчими, ніж на ключо-
вих ринках. Такий підхід дозво-
ляє платформам ефективно захо-
дити в країни з різними еко-
номіками.

Стан музичного стрімінгу в 
Україні

За 2019 рік кількість платних під-
писників музичних стрімінгових 
платформ в Україні виросла з 
0,3% до 0,9% населення, – комен-
тує представник Believe. Це 
пов’язано зокрема з появою на 
ринку сервісу YouTube Music та 
додаванням сімейної підписки 
на Apple Music. Найближчим 
часом очікується значне зростан-
ня показників, передусім через 
вихід на ринок стрімінг платфор-
ми Spotify.

Якщо говорити про об’єми 
виплат від різних стрімінгових 
платформ, за оцінками експертів 
найбільше відрахувань українсь-
кі артисти отримують від Apple 
Music. Далі за цифрами йде 
YouTube Music (а також Google 
Play Music, який об’єднається з 
YouTube Music до грудня 2020 
року). Наступний сервіс у рей-
тингу — Deezer.

Локальний запуск Spotify, що 
відбувся 15 липня, має докорінно 
змінити ситуацію. Оцінити цей 
вплив як слід буде можливо у 
2021 році, проте вже за підсумка-
ми перших двох місяців роботи 
сервісу можна побачити значне 
зростання кількості підписників у 
профілях деяких українських 
артистів, які часто потрапляють 
до топів українських стрімінгів. 
Наприклад, у Monatik кількість 
слухачів за два місяці виросла на 
190% і складає 404,630. У alyona 
alyona – на 330% і складає 105,570. 
У The Hardkiss на 350% і складає 
102,870.

З досвіду засновника лейблів 
Много Воды та Popcycle Records 

Олександра Варениці, реліз 
інді-артиста в Україні в середньо-
му за період активності, поки не 
падає динаміка, може зібрати в 
районі 30–50 тисяч прослухувань 
на стрімінгових платформах. 
Інді-артист першого ешелону 
може розраховувати на 100–250 
тисяч прослухувань. При цьому 
одна пісня поп-артиста другого 
ешелону може збирати 100  тисяч 
прослухувань і більше, а музич-
ний каталог успішної великої 
поп-зірки – і 10, і 20 мільйонів про-
слуховувань за рік. Варениця 
відзначає розрив між поп-музи-
кою і так званою інді-сценою. На 
це впливає багато факторів: 
плейлисти “Топ 100”, “Хіти Украї-
ни”, “Новинки дня”, топ популяр-
них відео на YouTube, блоки 
схожих відео, радіостанції, топ 
Shazam – дані з одних платформ 
впливають на інші, і все це разом 
формує культуру пасивного спо-
живання контенту.

Попри всі умови, експерти з боку 
лейблів, видавництва й дистри-
буції сходяться на думці, що ста-
більний заробіток зі стрімінгу в 
Україні можливий і доступний. 
Якщо артист на сцені давно й 
активно, має сплановані релізи 
щонайменше на рік, розписану 
концертну програму, прояви в 
медіа й рекламі, то на валі свого 
музичного матеріалу артист має 
можливість заробляти на стрімін-
гу завжди, і кожна нова пісня 
буде додаватися до прибутку. 
Діапазон може бути дуже різним 
– одна пісня може заробити від 
0,1 копійки до 100 тисяч гривень 
за квартал. Якщо йдеться про вал 
пісень активно працюючого 
артиста, може йтися про 1 млн 
грн за квартал і більше.

Артисти, які стабільно працю-
ють протягом чотирьох-п'яти 
років, ротуються, видають кліпи, 
тримають певну популярність 
серед публіки, але не стриба-
ють вище голови, заробляють із 
цифрових майданчиків 20–30 
тисяч грн за квартал, і ніколи у 
них не було, скажімо, 70 тисяч. 
Такі артисти займають свою 
невелику нішу, мають свій кон-
тент і аудиторію, але ніколи не 
збільшать прибуток, бо для 
цього треба перерости самих 
себе у творчому плані. Артисту 
необхідно постійно модернізу-
вати свій матеріал, шукати 
нових авторів, нові пісні, кола-
борації, ідеї. Артист, який регу-
лярно змінюється й колаборує, 
на валі зароблятиме все 
більше. Зараз це може бути 
десять тисяч, за рік — сто. 

А може бути й інша історія. 
Якщо пісня вдала, вона може 
окупити себе незалежно від 
того, це артист новий чи вже з 
іменем. Зазвичай цифрові май-
данчики надають промоційну 
підтримку для певних релізів за 
певними пакетами. Проте у нас 
бували випадки, коли треки не 
отримували початкове промо, 
але публіка оцінювала пісню, 
додатково чула її з інших ресур-
сів – радіо, онлайн-медіа, 
реклами, якщо артист у це 
вкладався – поверталася до неї, 
і пісня починала працювати. 
Майданчики теж її помічали, 
просували самостійно, і 
заробіток зростав.

Вікторія Землинська

Юрій Нікітін зазначає важ-
ливість іноземних слухачів на 
стрімінгових платформах: якщо 
артист має міжнародну ауди-
торію, особливо в економічно 
розвинених країнах, може 
йтися про значно більший при-
буток. Зокрема для проєкту 
KAZKA стрімінг став одним з 
основних джерел доходу.

Якщо розширити діапазон і 
перейти від поп-музики до жан-
рової, в українському хіп-хопі й 
рок-музиці також є артисти, які 
отримують непоганий дохід від 
цифрових майданчиків, – 
стверджує Андрій Зайцев. 
Зокрема у хіп-хопі він наводить 
приклад alyona alyona, а серед 
рок-гуртів виділяє дніпровсь-
кий гурт Сметана Band. Проте, 
за його спостереженнями, зага-
лом українські музиканти 
демонструють низький рівень 
розуміння роботи цифрових 
сервісів і небажання вчитися

З багатьма артистами ми 
маємо проводити велику 
додаткову роботу для пояснен-
ня того, за якими алгоритмами 
працюють майданчики, що 
таке промо-план, як часто 
треба щось випускати, чому 
контент треба відвантажувати 
за два тижні до релізу, чому 
обкладинка має бути у багато-
шаровому файлі, навіщо 
потрібні світлини гарної якості, 
на яких видно артиста. Щотиж-
ня я стикаюся з тим, що дово-
диться пояснювати артистам і 
навіть лейблам, чому вони зро-
били те чи інше неправильно. 

Андрій Зайцев

Український ринок лишається орієнтованим на концерти, однак 
популяризація стрімінгових сервісів в Україні має велике значення 
для зміцнення індустрії. Це яскраво показує досвід розвинених 
європейських ринків у першому півріччі 2020 року попри драма-
тичне падіння фізичних продажів. Варто зазначити, що при цьому 
йдеться про країни, де слухачі платять повну вартість передплати 
на стрімінгові сервіси.
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Специфіка переходу 
до цифрової 
дистрибуції
Особливості роботи цифрових 
майданчиків
 
Серед джерел прибутку авторів 
та виконавців в Україні стрімінг і 
цифровий продаж музичного 
матеріалу займають четверте і 
п’яте місце після концертів в 
Україні, викладання музики та 
концертів за кордоном. Окрім 
прибутку, дистрибуція надає 
артисту зв’язок зі слухачами на 
відстані, і перехід до цифрової 
дистрибуції значно спростив 
забезпечення цього зв’язку. Роз-
умний підхід до дистрибуції 
підвищує прояви артиста на май-
данчиках, дає змогу донести 
музику до якомога ширшої ауди-
торії та отримати найбільший 
зиск.

Проте цифрові майданчики не 
приймають музику від артистів 
напряму – їм зручніше працюва-
ти з кількома десятками 
перевірених дистриб'юторів, 
отримуючи вже відфільтрований 
і правильно запакований про-
дукт. Українські лейбли й видав-
ництва також розміщують музику 
на цифрових майданчиках через 
цифрових дистриб’юторів. Далі 
лейбли й видавництва мають 
змогу самостійно домовлятися з 
майданчиками щодо деякого 
промо, наприклад позицій у 
редакційних плейлистах стрімін-
гової платформи за наявності 
локального редактора.

Найчастіше зустрічається два 
формати роботи цифрових дис-
триб'юторів. В одній зі схем 

передбачена фіксована вартість 
дистрибуції синглу або альбому, 
при цьому артист отримує 100% 
прибутку від продажів і стрімінгу. 
Плата знімається разово або з 
певною періодичністю (але тоді 
припинення виплат призведе до 
видалення музики з майдан-
чиків). Також можлива фіксована 
плата за необмежену кількість 
релізів. Згідно з другою схемою, 
дистрибутор бере відсоток при-
бутку собі та пропонує артисту 
варіанти співпраці, від яких зале-
жить розмір цього відсотка.
Важливий нюанс виплат полягає 
в тому, що стрімінгові сервіси 
платять не фіксовану суму за про-
слухування, а вираховують 
вартість за формулами, побудо-
ваними на закритих даних. 
Зокрема при розрахунку береть-
ся до уваги загальна кількість 
прослухувань на платформі за 
певний період часу, а також кіль-
кість прослухувань певного арти-
ста за цей час. Окрім того, має 
значення, користувався слухач 
преміум або безкоштовною вер-
сією, і скільки коштує передплата 
в його країні152. Це означає, що 
однакова кількість прослухову-
вань за один квартал може 
давати більше прибутку, ніж за 
інший, а прослуховування з 
України конвертуються у меншу 
суму, ніж з США або Великобри-
танії. 

Наразі всі основні стрімінгові 
платформи – Apple Music, 
YouTube Music, Google Play Music, 
Deezer, Spotify – пропонують в 
Україні передплату за цінами на 
40–60% нижчими, ніж на ключо-
вих ринках. Такий підхід дозво-
ляє платформам ефективно захо-
дити в країни з різними еко-
номіками.

Стан музичного стрімінгу в 
Україні

За 2019 рік кількість платних під-
писників музичних стрімінгових 
платформ в Україні виросла з 
0,3% до 0,9% населення, – комен-
тує представник Believe. Це 
пов’язано зокрема з появою на 
ринку сервісу YouTube Music та 
додаванням сімейної підписки 
на Apple Music. Найближчим 
часом очікується значне зростан-
ня показників, передусім через 
вихід на ринок стрімінг платфор-
ми Spotify.

Якщо говорити про об’єми 
виплат від різних стрімінгових 
платформ, за оцінками експертів 
найбільше відрахувань українсь-
кі артисти отримують від Apple 
Music. Далі за цифрами йде 
YouTube Music (а також Google 
Play Music, який об’єднається з 
YouTube Music до грудня 2020 
року). Наступний сервіс у рей-
тингу — Deezer.

Локальний запуск Spotify, що 
відбувся 15 липня, має докорінно 
змінити ситуацію. Оцінити цей 
вплив як слід буде можливо у 
2021 році, проте вже за підсумка-
ми перших двох місяців роботи 
сервісу можна побачити значне 
зростання кількості підписників у 
профілях деяких українських 
артистів, які часто потрапляють 
до топів українських стрімінгів. 
Наприклад, у Monatik кількість 
слухачів за два місяці виросла на 
190% і складає 404,630. У alyona 
alyona – на 330% і складає 105,570. 
У The Hardkiss на 350% і складає 
102,870.

З досвіду засновника лейблів 
Много Воды та Popcycle Records 

Олександра Варениці, реліз 
інді-артиста в Україні в середньо-
му за період активності, поки не 
падає динаміка, може зібрати в 
районі 30–50 тисяч прослухувань 
на стрімінгових платформах. 
Інді-артист першого ешелону 
може розраховувати на 100–250 
тисяч прослухувань. При цьому 
одна пісня поп-артиста другого 
ешелону може збирати 100  тисяч 
прослухувань і більше, а музич-
ний каталог успішної великої 
поп-зірки – і 10, і 20 мільйонів про-
слуховувань за рік. Варениця 
відзначає розрив між поп-музи-
кою і так званою інді-сценою. На 
це впливає багато факторів: 
плейлисти “Топ 100”, “Хіти Украї-
ни”, “Новинки дня”, топ популяр-
них відео на YouTube, блоки 
схожих відео, радіостанції, топ 
Shazam – дані з одних платформ 
впливають на інші, і все це разом 
формує культуру пасивного спо-
живання контенту.

Попри всі умови, експерти з боку 
лейблів, видавництва й дистри-
буції сходяться на думці, що ста-
більний заробіток зі стрімінгу в 
Україні можливий і доступний. 
Якщо артист на сцені давно й 
активно, має сплановані релізи 
щонайменше на рік, розписану 
концертну програму, прояви в 
медіа й рекламі, то на валі свого 
музичного матеріалу артист має 
можливість заробляти на стрімін-
гу завжди, і кожна нова пісня 
буде додаватися до прибутку. 
Діапазон може бути дуже різним 
– одна пісня може заробити від 
0,1 копійки до 100 тисяч гривень 
за квартал. Якщо йдеться про вал 
пісень активно працюючого 
артиста, може йтися про 1 млн 
грн за квартал і більше.

Артисти, які стабільно працю-
ють протягом чотирьох-п'яти 
років, ротуються, видають кліпи, 
тримають певну популярність 
серед публіки, але не стриба-
ють вище голови, заробляють із 
цифрових майданчиків 20–30 
тисяч грн за квартал, і ніколи у 
них не було, скажімо, 70 тисяч. 
Такі артисти займають свою 
невелику нішу, мають свій кон-
тент і аудиторію, але ніколи не 
збільшать прибуток, бо для 
цього треба перерости самих 
себе у творчому плані. Артисту 
необхідно постійно модернізу-
вати свій матеріал, шукати 
нових авторів, нові пісні, кола-
борації, ідеї. Артист, який регу-
лярно змінюється й колаборує, 
на валі зароблятиме все 
більше. Зараз це може бути 
десять тисяч, за рік — сто. 

А може бути й інша історія. 
Якщо пісня вдала, вона може 
окупити себе незалежно від 
того, це артист новий чи вже з 
іменем. Зазвичай цифрові май-
данчики надають промоційну 
підтримку для певних релізів за 
певними пакетами. Проте у нас 
бували випадки, коли треки не 
отримували початкове промо, 
але публіка оцінювала пісню, 
додатково чула її з інших ресур-
сів – радіо, онлайн-медіа, 
реклами, якщо артист у це 
вкладався – поверталася до неї, 
і пісня починала працювати. 
Майданчики теж її помічали, 
просували самостійно, і 
заробіток зростав.

Вікторія Землинська

Юрій Нікітін зазначає важ-
ливість іноземних слухачів на 
стрімінгових платформах: якщо 
артист має міжнародну ауди-
торію, особливо в економічно 
розвинених країнах, може 
йтися про значно більший при-
буток. Зокрема для проєкту 
KAZKA стрімінг став одним з 
основних джерел доходу.

Якщо розширити діапазон і 
перейти від поп-музики до жан-
рової, в українському хіп-хопі й 
рок-музиці також є артисти, які 
отримують непоганий дохід від 
цифрових майданчиків, – 
стверджує Андрій Зайцев. 
Зокрема у хіп-хопі він наводить 
приклад alyona alyona, а серед 
рок-гуртів виділяє дніпровсь-
кий гурт Сметана Band. Проте, 
за його спостереженнями, зага-
лом українські музиканти 
демонструють низький рівень 
розуміння роботи цифрових 
сервісів і небажання вчитися

З багатьма артистами ми 
маємо проводити велику 
додаткову роботу для пояснен-
ня того, за якими алгоритмами 
працюють майданчики, що 
таке промо-план, як часто 
треба щось випускати, чому 
контент треба відвантажувати 
за два тижні до релізу, чому 
обкладинка має бути у багато-
шаровому файлі, навіщо 
потрібні світлини гарної якості, 
на яких видно артиста. Щотиж-
ня я стикаюся з тим, що дово-
диться пояснювати артистам і 
навіть лейблам, чому вони зро-
били те чи інше неправильно. 

Андрій Зайцев

Український ринок лишається орієнтованим на концерти, однак 
популяризація стрімінгових сервісів в Україні має велике значення 
для зміцнення індустрії. Це яскраво показує досвід розвинених 
європейських ринків у першому півріччі 2020 року попри драма-
тичне падіння фізичних продажів. Варто зазначити, що при цьому 
йдеться про країни, де слухачі платять повну вартість передплати 
на стрімінгові сервіси.



Рис. 6.4 Динаміка розвитку ринку записаної музики у деяких країнах за перше 
півріччя 2020

153  Musikindustrie IM 1. Halbjahr 2020 Gewachsen. Bundesverband Musikindustrie e.V. (BVMI): 
https://www.musikindustrie.de/presse/presseinformationen/bvmi-halbjahresbilanz
154 Musique Enregistrée. Les performances du premier semestre 2020: 
https://snepmusique.com/wp-content/uploads/2020/09/DP-1er-semestre-2020-HD.pdf
155 Music Business Worldwide (2020). Italy's recorded music industry grew 2.1% in H1 2020, with streaming up 
26.4%: 
https://www.musicbusinessworldwide.com/italys-recorded-music-industry-grew-2-1-in-h1-2020-with-streamin
g-up-26-4/
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Специфіка переходу 
до цифрової 
дистрибуції
Особливості роботи цифрових 
майданчиків
 
Серед джерел прибутку авторів 
та виконавців в Україні стрімінг і 
цифровий продаж музичного 
матеріалу займають четверте і 
п’яте місце після концертів в 
Україні, викладання музики та 
концертів за кордоном. Окрім 
прибутку, дистрибуція надає 
артисту зв’язок зі слухачами на 
відстані, і перехід до цифрової 
дистрибуції значно спростив 
забезпечення цього зв’язку. Роз-
умний підхід до дистрибуції 
підвищує прояви артиста на май-
данчиках, дає змогу донести 
музику до якомога ширшої ауди-
торії та отримати найбільший 
зиск.

Проте цифрові майданчики не 
приймають музику від артистів 
напряму – їм зручніше працюва-
ти з кількома десятками 
перевірених дистриб'юторів, 
отримуючи вже відфільтрований 
і правильно запакований про-
дукт. Українські лейбли й видав-
ництва також розміщують музику 
на цифрових майданчиках через 
цифрових дистриб’юторів. Далі 
лейбли й видавництва мають 
змогу самостійно домовлятися з 
майданчиками щодо деякого 
промо, наприклад позицій у 
редакційних плейлистах стрімін-
гової платформи за наявності 
локального редактора.

Найчастіше зустрічається два 
формати роботи цифрових дис-
триб'юторів. В одній зі схем 

передбачена фіксована вартість 
дистрибуції синглу або альбому, 
при цьому артист отримує 100% 
прибутку від продажів і стрімінгу. 
Плата знімається разово або з 
певною періодичністю (але тоді 
припинення виплат призведе до 
видалення музики з майдан-
чиків). Також можлива фіксована 
плата за необмежену кількість 
релізів. Згідно з другою схемою, 
дистрибутор бере відсоток при-
бутку собі та пропонує артисту 
варіанти співпраці, від яких зале-
жить розмір цього відсотка.
Важливий нюанс виплат полягає 
в тому, що стрімінгові сервіси 
платять не фіксовану суму за про-
слухування, а вираховують 
вартість за формулами, побудо-
ваними на закритих даних. 
Зокрема при розрахунку береть-
ся до уваги загальна кількість 
прослухувань на платформі за 
певний період часу, а також кіль-
кість прослухувань певного арти-
ста за цей час. Окрім того, має 
значення, користувався слухач 
преміум або безкоштовною вер-
сією, і скільки коштує передплата 
в його країні152. Це означає, що 
однакова кількість прослухову-
вань за один квартал може 
давати більше прибутку, ніж за 
інший, а прослуховування з 
України конвертуються у меншу 
суму, ніж з США або Великобри-
танії. 

Наразі всі основні стрімінгові 
платформи – Apple Music, 
YouTube Music, Google Play Music, 
Deezer, Spotify – пропонують в 
Україні передплату за цінами на 
40–60% нижчими, ніж на ключо-
вих ринках. Такий підхід дозво-
ляє платформам ефективно захо-
дити в країни з різними еко-
номіками.

Стан музичного стрімінгу в 
Україні

За 2019 рік кількість платних під-
писників музичних стрімінгових 
платформ в Україні виросла з 
0,3% до 0,9% населення, – комен-
тує представник Believe. Це 
пов’язано зокрема з появою на 
ринку сервісу YouTube Music та 
додаванням сімейної підписки 
на Apple Music. Найближчим 
часом очікується значне зростан-
ня показників, передусім через 
вихід на ринок стрімінг платфор-
ми Spotify.

Якщо говорити про об’єми 
виплат від різних стрімінгових 
платформ, за оцінками експертів 
найбільше відрахувань українсь-
кі артисти отримують від Apple 
Music. Далі за цифрами йде 
YouTube Music (а також Google 
Play Music, який об’єднається з 
YouTube Music до грудня 2020 
року). Наступний сервіс у рей-
тингу — Deezer.

Локальний запуск Spotify, що 
відбувся 15 липня, має докорінно 
змінити ситуацію. Оцінити цей 
вплив як слід буде можливо у 
2021 році, проте вже за підсумка-
ми перших двох місяців роботи 
сервісу можна побачити значне 
зростання кількості підписників у 
профілях деяких українських 
артистів, які часто потрапляють 
до топів українських стрімінгів. 
Наприклад, у Monatik кількість 
слухачів за два місяці виросла на 
190% і складає 404,630. У alyona 
alyona – на 330% і складає 105,570. 
У The Hardkiss на 350% і складає 
102,870.

З досвіду засновника лейблів 
Много Воды та Popcycle Records 

Олександра Варениці, реліз 
інді-артиста в Україні в середньо-
му за період активності, поки не 
падає динаміка, може зібрати в 
районі 30–50 тисяч прослухувань 
на стрімінгових платформах. 
Інді-артист першого ешелону 
може розраховувати на 100–250 
тисяч прослухувань. При цьому 
одна пісня поп-артиста другого 
ешелону може збирати 100  тисяч 
прослухувань і більше, а музич-
ний каталог успішної великої 
поп-зірки – і 10, і 20 мільйонів про-
слуховувань за рік. Варениця 
відзначає розрив між поп-музи-
кою і так званою інді-сценою. На 
це впливає багато факторів: 
плейлисти “Топ 100”, “Хіти Украї-
ни”, “Новинки дня”, топ популяр-
них відео на YouTube, блоки 
схожих відео, радіостанції, топ 
Shazam – дані з одних платформ 
впливають на інші, і все це разом 
формує культуру пасивного спо-
живання контенту.

Попри всі умови, експерти з боку 
лейблів, видавництва й дистри-
буції сходяться на думці, що ста-
більний заробіток зі стрімінгу в 
Україні можливий і доступний. 
Якщо артист на сцені давно й 
активно, має сплановані релізи 
щонайменше на рік, розписану 
концертну програму, прояви в 
медіа й рекламі, то на валі свого 
музичного матеріалу артист має 
можливість заробляти на стрімін-
гу завжди, і кожна нова пісня 
буде додаватися до прибутку. 
Діапазон може бути дуже різним 
– одна пісня може заробити від 
0,1 копійки до 100 тисяч гривень 
за квартал. Якщо йдеться про вал 
пісень активно працюючого 
артиста, може йтися про 1 млн 
грн за квартал і більше.

Артисти, які стабільно працю-
ють протягом чотирьох-п'яти 
років, ротуються, видають кліпи, 
тримають певну популярність 
серед публіки, але не стриба-
ють вище голови, заробляють із 
цифрових майданчиків 20–30 
тисяч грн за квартал, і ніколи у 
них не було, скажімо, 70 тисяч. 
Такі артисти займають свою 
невелику нішу, мають свій кон-
тент і аудиторію, але ніколи не 
збільшать прибуток, бо для 
цього треба перерости самих 
себе у творчому плані. Артисту 
необхідно постійно модернізу-
вати свій матеріал, шукати 
нових авторів, нові пісні, кола-
борації, ідеї. Артист, який регу-
лярно змінюється й колаборує, 
на валі зароблятиме все 
більше. Зараз це може бути 
десять тисяч, за рік — сто. 

А може бути й інша історія. 
Якщо пісня вдала, вона може 
окупити себе незалежно від 
того, це артист новий чи вже з 
іменем. Зазвичай цифрові май-
данчики надають промоційну 
підтримку для певних релізів за 
певними пакетами. Проте у нас 
бували випадки, коли треки не 
отримували початкове промо, 
але публіка оцінювала пісню, 
додатково чула її з інших ресур-
сів – радіо, онлайн-медіа, 
реклами, якщо артист у це 
вкладався – поверталася до неї, 
і пісня починала працювати. 
Майданчики теж її помічали, 
просували самостійно, і 
заробіток зростав.

Вікторія Землинська

Юрій Нікітін зазначає важ-
ливість іноземних слухачів на 
стрімінгових платформах: якщо 
артист має міжнародну ауди-
торію, особливо в економічно 
розвинених країнах, може 
йтися про значно більший при-
буток. Зокрема для проєкту 
KAZKA стрімінг став одним з 
основних джерел доходу.

Якщо розширити діапазон і 
перейти від поп-музики до жан-
рової, в українському хіп-хопі й 
рок-музиці також є артисти, які 
отримують непоганий дохід від 
цифрових майданчиків, – 
стверджує Андрій Зайцев. 
Зокрема у хіп-хопі він наводить 
приклад alyona alyona, а серед 
рок-гуртів виділяє дніпровсь-
кий гурт Сметана Band. Проте, 
за його спостереженнями, зага-
лом українські музиканти 
демонструють низький рівень 
розуміння роботи цифрових 
сервісів і небажання вчитися

З багатьма артистами ми 
маємо проводити велику 
додаткову роботу для пояснен-
ня того, за якими алгоритмами 
працюють майданчики, що 
таке промо-план, як часто 
треба щось випускати, чому 
контент треба відвантажувати 
за два тижні до релізу, чому 
обкладинка має бути у багато-
шаровому файлі, навіщо 
потрібні світлини гарної якості, 
на яких видно артиста. Щотиж-
ня я стикаюся з тим, що дово-
диться пояснювати артистам і 
навіть лейблам, чому вони зро-
били те чи інше неправильно. 

Андрій Зайцев

Український ринок лишається орієнтованим на концерти, однак 
популяризація стрімінгових сервісів в Україні має велике значення 
для зміцнення індустрії. Це яскраво показує досвід розвинених 
європейських ринків у першому півріччі 2020 року попри драма-
тичне падіння фізичних продажів. Варто зазначити, що при цьому 
йдеться про країни, де слухачі платять повну вартість передплати 
на стрімінгові сервіси.

Країна Ринок 
записаної 
музики у 
фінансовому 
еквіваленті
млн. євро  

Динаміка 
зростання 
ринку 

Частка
стрімінгу у 
структурі 
ринку 

Приріст частки
стрімінгу  

Німеччина153 783,7 4,8% 65,7% 9,3% 

Франція154 279 0,4% 80% 17,7% 
Італія155 87,97 2,1% 82% 26,4% 

Зараз відбувається момент великого переходу. Ми всі маємо зро-
зуміти, що концерти перестають бути головним джерелом доходу. 
Поки що вони перестали давати прибуток через пандемію, але й в 
принципі вони знову відходять на другий план, поступаючись 
місцем цифровим платформам.

Юрій Нікітін
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Український вініл як 
культурний продукт

На фоні укріплення цифрових 
майданчиків змінюється ситуа-
ція на ринку фізичних носіїв. 
Опитані експерти зійшлися на 
думці що CD майже перестали 
давати прибуток, і залишилися 
у кращому випадку сувеніром 
на згадку про концерт, 
натомість в останні кілька років 
спостерігалося зростання про-
дажів вінілових платівок.

47% опитаних малих лейблів в 
Україні друкують і поширюють
 свої релізи на вінілах. Проте 
об’єми локального ринку поки 
лишаються незначними. За 
оцінкою експертів, українські 
артисти, які випускають свої 
релізи на вінілі, найчастіше дру-
кують наклад у 300 екземплярів 
і розпродають його за термін 
від року до трьох. Успішність 
залежить перш за все від 
гастрольної активності й про-
дажів на концертах. За таких 
умов йдеться більше про виро-
блення й поширення артефак-
ту, пов’язаного з артистом, аніж 
суттєве джерело доходів. В 
окремих випадках артисти 
поширюють понад 500 екзем-
плярів, проте є й такі, що здатні 
продати тисячу платівок. Вида-
вець вінілу й засновник лейблу 
Aby Sho Music Андрій Смірнов 
наводить кілька прикладів. Так, 
дебютна платівка alyona alyona 
“Пушка” продалася повним 
накладом 600 копій менш ніж 
за рік, залишивши по собі ажіо-
таж і запит на перевидання. А 
платівка гурту ДахаБраха 
“Шлях” продалася накладом 

понад 1000 примірників – це 
стало можливим зокрема тому, 
що близько половини розкупи-
ла іноземна аудиторія.

Це не поодинокий приклад, 
коли українська вінілова інду-
стрія має значний попит за кор-
доном та складає суттєву частку 
продажів. За спостереженням 
експертів, майже всі малі 
українські лейбли, які випуска-
ють електронну музику на 
платівках, навіть не завозять 
тираж в Україну. Зазвичай вони 
мають контракти з європейсь-
кими дистриб’юторами, і вся 
партія, за винятком кількох 
десятків копій, поширюється 
одразу в інших країнах.

В Україні заробіток з продажу 
вінілів ускладнюється тим, що 
40–50% вартості становить логі-
стика. Артисти й лейбли зму-
шені закладати її в ціну платів-
ки, враховуючи також платос-
проможність аудиторії. Це 
могли б компенсувати подат-
кові послаблення, яких наразі 
немає. “Якщо український куль-
турний продукт, записаний 
українськими артистами, виго-
товляється на неукраїнських 
потужностях, як весь українсь-
кий вініл, він має ввозитися без 
зборів і ПДВ”, – коментує Смір-
нов.
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Проблематика ОКУ з 
позиції музичного 
видавництва
 
Тези щодо стану ринку, вислов-
лені представниками лейблів, 
видавництв і дистрибуторів, 
перегукуються з матеріалами 
розділу “Проблематика автор-
ських та суміжних прав в 
Україні”. Експерти говорять про 
невизначену ситуацію з органі-
заціями колективного управ-
ління. Тоді як у сфері суміжних 
прав є акредитовані організації, 
питання управління авторськи-
ми правами стоїть гостріше. 
Станом на серпень 2020 року 
процес акредитації не завер-
шений, а отже ринок роялті досі 
не врегульований.

Відсутність єдиної технічної 
системи обробки даних і надан-
ня звітів – ще один фактор, який 
значно ускладнює й уповільнює 
процес виплат. Наразі користу-
вачі надсилають в ОКУ великий 
об’єм звітів у довільній формі – 
це можуть бути різноформатні 
документи або таблиці – і немає 
єдиних вказівок по структури-
зації та змісту цих звітів. Далі 
менеджери організацій довго 
опрацьовують отримані дані. 
Оформлення документів в єди-
ному форматі і стилі може заби-
рати місяці. Самі менеджери 
організацій не можуть визначи-
ти правовласника за кожною 
позицією, бо не мають таких 
обсягів інформації, тому зведені 
звіти відправляються усім пра-
вовласникам на перевірку. 
Звірка з каталогами видавни-
цтв і лейблів займає ще кілька 
місяців. Шанси отримати вина-

городу можуть з'явитися за пів-
року. Деякі ОКУ намагалися 
розробити програму, яка 
розв’язала б цю проблему, 
проте жодна з них досі не має 
готової системи. Тож обробка 
даних відбувається за тими ж 
принципами, що й десять років 
тому.

Окремо неодноразово зга-
дується низька культура спожи-
вання інтелектуальної влас-
ності серед клієнтів процесу.

Кафе, бари, ресторани, торгові 
центри, організатори концертів 
– кожен намагається зекономи-
ти, домовитися, обійтися міні-
малкою. Є канали й радіостан-
ції, які не мають бажання пла-
тити за використання контенту. 
Це призводить до того, що 
великі кошти не надходять до 
ОКУ, відповідно й до авторів.

Вікторія Землинська.
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Завершити реформування у сфері колективного управління 
авторськими та суміжними правами, зокрема акредитація ОКУ у 
сферах публічного виконання та сповіщення.

Створити єдину технічну систему обробки даних і звітування 
щодо авторських винагород.

На державному рівні проводити боротьбу з музичним піратством 
та популяризувати легальне споживання музики серед слухачів

Рекомендації 





VII.

Експортний 
потенціал 
музичної 
індустрії 
України
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Визначення поняття “експорт музики”
Експорт музики – діяльність, яку здійснює артист або музичні ком-
панії з метою отримання доходу за межами національного кордо-
ну156. В країнах із розвиненою музичною індустрією експорт, як 
правило, функціонує як такі бізнес-моделі:

 • Модель B2C (business-to-consumer) працює на кінцевого 
споживача музики, демонструючи комерційні взаємини між 
артистом та слухачем. Дієвими інструментами такої бізнес-моделі 
є концерти, участь у шоукейс-фестивалях, робота зі слухачами 
через соціальні мережі, співпраця з медіа, ротація на радіо й теле-
баченні, прослуховування української музики на стрімінг-сервісах 
за кордоном тощо. У контексті дослідження фокус зроблено на 
моделі  В2С.
 • Модель В2В (business-to-business) працює не на кінцевого 
споживача музики, а на компанії-замовники, тобто на інший 
бізнес. В музичному експорті це надання послуг закордонним 
організаціям – написання саундтреків, джинглів, музична озвучка, 
музичне ліцензування тощо.

В Україні експортний потенціал музики ніколи не розглядався в 
економічному плані. У 2018 році на законодавчому рівні було 
закріплено поняття “креативні індустрії”, де музика зазначена їх 
невід'ємною складовою. Проте, важливо усвідомлювати, що “креа-
тивні індустрії” та “музична індустрія” не в усіх сферах є тотожними 
або взаємозамінними поняттями. У розвинених країнах саме 
музична індустрія виробляє великий обсяг конкурентоспромож-
ної музики, яка надалі поширюється на зовнішні ринки. Такі дії 
регулює законодавча база, де експорт музики визнано самостій-
ною одиницею зовнішньоекономічної політики.

156  Music Moves Europe - A European music export strategy (2019), p.6
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157 Українська громада в країнах світу (2019): 
https://germany.mfa.gov.ua/pro-ukrayinu/zakordonni-ukrayinci/ukrayinska-gromada-v-krayinah-svitu
158  Укрінформ (2019). Концерти The Hardkiss та Kazka в Гаазі: 
https://www.ukrinform.ua/rubric-diaspora/2727133-u-niderlandah-vistupili-the-hardkiss.html?fbclid=IwAR1rUK
Pmsn1UCr8eyT_Cwox8JNSq8Euik1p8ULm8znfM_-EWm1i6OiUZQ98, 
https://www.ukrinform.ua/rubric-diaspora/2653829-ukrainska-kazka-vistupila-v-niderlandah.html?fbclid=IwAR
1cDs5IO0UN5HdglpHSGbtKVwohL5QYCOEXJgop5LasYH2q8LqXpKbQb54
159 Undiscovered Ukraine. Invite Us: https://www.global-ukraine.org/explore/invite-us
160 Bugz Entertainment: https://www.bugzentertainment.com/

Попит на українську музику
Попит – це мінливе поняття, яке залежить від смаків, доходів, 
очікувань, традицій слухачів. Ґрунтуючись на попиті, експорт 
музики може розвиватися за двома різними векторами: реагуван-
ня на попит або його формування. Залежно від поставленої мети, 
вектори можуть змінюватись та доповнювати один одного.

Реагування на попит 

Традиційно попит на українську музику за кордоном формує 
українська діаспора та закордонні українці157. Підтримка сталих 
зв’язків з діаспорою є одним з напрямів зовнішньої політики 
України. Діаспора не тільки активно споживає українську музику, а 
й ініціює її експорт. Серед показових прикладів – фундація “Україн-
ці в Нідерландах”, яка у 2019 році брала участь в організації кон-
цертів гуртів The Hardkiss, Kazka та Один в Каное158. Мережа Global 
Ukraine, яка позиціонує себе суб’єктом іміджевої політики та про-
сування інтересів України у світі, розробила проєкт Undiscovered 
Ukraine. Він розповідає про “мобільні” українські бренди, серед 
яких є Onuka та ДахаБраха159.

До задоволення попиту діаспори на сучасну українську музику  
долучається музична індустрія. Американське агентство Bugz 
Entertainment160 організовувало концертні тури у США та Канаду 
для “Океану Ельзи”, Monatik, ВВ, Олі Полякової, Тіни Кароль, Івана 
Дорна та інших. В інтерв'ю засновник Bugz Entertainment Ігор 
Голубчик зазначив, що український артист, залежно від популяр-
ності,  може збирати за кордоном від кількох сотень до двох-трьох, 
а часом і п’яти тисяч слухачів.

Ми орієнтуємось на зацікавленість людей та постійно тримаємо 
руку на пульсі того, що відбувається в українському шоу-бізнесі. 
Разом з тим, не буває ситуації, коли артист щойно з'явився на 
сцені, і ми моментально робимо йому тур. Він має набрати певну 
популярність.

Ігор Голубчик, засновник Bugz Entertainment.
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161   Дані сервісу Chartmetric. У дослідженні описані середні значення аналізу чартів у 4 найбільших 
містах кожної країни. 

Формування попиту

Є гіпотеза, що іноземцям Україна в принципі нецікава, бо вони взагалі 
про неї не думають.

Так само українці можуть не думати про артистів  з країн, які не є постій-
но в їхньому інформаційному полі, або країн, віддалених географічно. 
Річ не в тім, що нам нецікаво. Це той випадок, коли мусить бути сформо-
ваний попит. Тоді зацікавленість міжнародної аудиторії буде збільшува-
тись. 

Ірина Прокоф’єва, Український інститут.

Формувати попит на українську музику за кордоном можна тільки при 
наявності власного актуального музичного продукту, здатного привер-
нути увагу слухачів. Також необхідна добре продумана конкурентна 
стратегія. На сьогодні державні установи та приватні ініціативи, які 
опікуються експортом української музики, використовують переважно 
рекламну стратегію, стимулюючи попит за допомогою низки заохочу-
вальних заходів: організації рекламних акцій, участі у шоукейс-фестива-
лях, культурних обмінах тощо. Рідше використовується інноваційна 
стратегія, коли закордонним ринкам пропонується музика, принципо-
во відмінна від існуючої в їхніх країнах. Як головний інструмент в такій 
стратегії використовуються концерти, орієнтовані  на місцеву публіку, а 
не діаспору. 

Якби “ДахаБраха” їздила в Америку чи Європу понад 40 років, то ситуа-
ція з нашою музичною індустрією була б зовсім іншою. Є завжди піоне-
ри, які пробивають шлях, а за ними вже йдуть інші
.  

Саша Буль, музикант

Наразі ані державні інституції, ані приватні ініціативи взагалі не викори-
стовують експансіоністської стратегії, яка має на меті витіснення конку-
рентів з певного ринку. Така стратегія має бути підкріплена високим 
потенціалом музичної індустрії країни та значними фінансовими інве-
стиціями.

Культурна політика багатьох країн формується з акцентом на розвиток 
та популяризацію власної музики. У таких країнах підтримка музики на 
державному рівні вибудовується із залученням грантових програм, 
музичних квот, інституціональної підтримки, а політика музичного екс-
порту реалізується через культурні інституції, які працюють по всьому 
світу. Все це створює сприятливі умови для розвитку індустрії та формує 
зацікавленість населення у власному музичному продукті. 

Станом на серпень 2020 року у топ-10 виконавців місяця на Spotify у 
Німеччині серед лідерів за кількістю прослуховувань було 7 локальних 
артистів, у Великій Британії – 6, у Польщі – 10. Для порівняння, в Україні 
серед лідерів за кількістю прослуховувань було 5 артистів з Росії161.
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Закордонні ринки для музичного експорту 
та фактори їх вибору
18,7%  артистів, які взяли участь в опитуванні під час дослідження, 
зазначили, що в своїй роботі орієнтуються на ринки Західної і Цен-
тральної Європи. Проте важливо звернути увагу на іншу цифру: 1% 
опитаних вважає, що може працювати по всьому світі. На перший 
погляд, 1% – критично мала цифра, проте саме з цього починається 
велике упередження про музичний експорт.

З розвитком цифровізації серед артистів поширилась ідея гло-
балізації музичного ринку та можливості знаходити слухачів у 
будь-якій частині світу. Проте, попри таку інтернаціоналізацію, екс-
портна стратегія буде більш ефективною при свідомому звуженні 
території для початку роботи. Артист може обрати одну або кілька 
країн, які історично мають тісніші економічні, соціальні та культур-
ні зв’язки, зокрема:  
 • Вишеградська четвірка (Польща, Угорщина, Чехія, 
   Словаччина); 
 • Бенілюкс (Бельгія, Нідерланди, Люксембург);
 • Країни Балтії (Естонія, Латвія, Литва)
 • Країни колишньої Югославії (Словенія, Сербія, Північна 
   Македонія, Чорногорія, Хорватія, Боснія та Герцеговина).

Рис.7.1.  Музичні ринки, на яких працюють українські артисти 

Перше, на що ми дивимось при виборі країн для експорту, – стати-
стика прослуховувань своєї музики, фідбек у соціальних мережах 
та загальна реакція аудиторії. Зараз ми розуміємо, що краще сфо-
кусуватися на сусідніх країнах. Польща, Угорщина, Словаччина – 
вони близькі нам ментально та музично. Також для нас важлива 
Балтія. Там велика аудиторія, яка слухає і розуміє артиста, та мен-
тально вже проєвропейська.

 Катерина Малюкова, менеджерка Івана Дорна

Варто зауважити, що країни з розвинутими музичними ринками 
(США, Великобританія, Китай, Корея тощо) складно комбінуються 
з іншими країнами, тому потребують вивчення специфіки роботи 
та ретельної підготовки експортної стратегії.
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З розвитком цифровізації серед артистів поширилась ідея гло-
балізації музичного ринку та можливості знаходити слухачів у 
будь-якій частині світу. Проте, попри таку інтернаціоналізацію, екс-
портна стратегія буде більш ефективною при свідомому звуженні 
території для початку роботи. Артист може обрати одну або кілька 
країн, які історично мають тісніші економічні, соціальні та культур-
ні зв’язки, зокрема:  
 • Вишеградська четвірка (Польща, Угорщина, Чехія, 
   Словаччина); 
 • Бенілюкс (Бельгія, Нідерланди, Люксембург);
 • Країни Балтії (Естонія, Латвія, Литва)
 • Країни колишньої Югославії (Словенія, Сербія, Північна 
   Македонія, Чорногорія, Хорватія, Боснія та Герцеговина).

Перше, на що ми дивимось при виборі країн для експорту, – стати-
стика прослуховувань своєї музики, фідбек у соціальних мережах 
та загальна реакція аудиторії. Зараз ми розуміємо, що краще сфо-
кусуватися на сусідніх країнах. Польща, Угорщина, Словаччина – 
вони близькі нам ментально та музично. Також для нас важлива 
Балтія. Там велика аудиторія, яка слухає і розуміє артиста, та мен-
тально вже проєвропейська.

 Катерина Малюкова, менеджерка Івана Дорна

Варто зауважити, що країни з розвинутими музичними ринками 
(США, Великобританія, Китай, Корея тощо) складно комбінуються 
з іншими країнами, тому потребують вивчення специфіки роботи 
та ретельної підготовки експортної стратегії.
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Мовне питання

В Америці та Канаді ми вже провели два з половиною тури (16 кон-
цертів) Monatik, і я бачив підлітків, які у захваті слухали його музику 
й танцювали, не розуміючи мови. Після концерту вони кричали: “Це 
круто! А що це за мова? Та не важливо! Це круто!

Ігор Голубчик, Bugz Entertainment agency.

Експорт української музики дуже часто пов'язують з мовним питан-
ням. Існує упередження, що привернути увагу може тільки англо-
мовна пісня. Проте реальна ситуація не така однозначна. Щомісяця 
YouTube використовують понад 2 мільярди зареєстрованих кори-
стувачів162, з яких 77% – саме для прослуховування музики163. З 
огляду на такий обсяг трафіку, музичний чарт YouTube можна вва-
жати неупередженим, адже механіка попадання туди  максималь-
но прозора і базується на кількості переглядів. 

 • 2015 рік. 0 неангломовних пісень серед топ-10 світового
  рейтингу164;
 • 2019 рік. 7 неангломовних пісень  серед топ-10 світового
  рейтингу165.

Ця динаміка дає простір для розвитку кар’єри тих артистів, які 
надають перевагу пісням рідною мовою. Важливо зазначити, що 
показники YouTube не варто всліпу екстраполювати на інші 
стрімінг-сервіси. Наприклад, топ-10 пісень за версією Spotify зали-
шається переважно англомовним. 

Ще одним прикладом лінгвістичного розмаїття є премія Європей-
ського Союзу Music Moves Europe Talent Awards, покликана підтри-
мувати нову європейську музику. Щороку вісім молодих артистів 
отримують нагороду за визнання їхнього успіху на міжнародному 
рівні166.  У 2019 році конкурсанти співали  іспанською, німецькою, 
литовською, ісландською, у 2020 додалися пісні креольською та 
мовою дуала167. 

162 YouTube for press: https://www.YouTube.com/about/press/
163  Musically (2019). Music listening in 2019: 10 takeaways from the IFPI’s new report: 
https://musically.com/2019/09/24/music-listening-2019-ifpi-report/
164  Kworb.net (2015). Most viewed YouTube videos in 2015: 
https://kworb.net/YouTube/topvideos_published_2015.html
165 Kwordb.net (2019). Most viewed YouTube videos in 2019: 
https://kworb.net/YouTube/topvideos_published_2019.html
166  Music Moves Europe: https://musicmoveseuropetalentawards.eu/about/
167  MMETA nominees 2020: https://musicmoveseuropetalentawards.eu/nominees/2020
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Впродовж 2017-2020 років 36 українських артистів брали участь у 
європейських шоукейс-фестивалях168. Попри те, що переважна 
більшість  використовує у своєму репертуарі як англійську, так і 
українську мови, відсоткове співвідношення цих пісень в сетлисті 
може варіюватися залежно від країни та аудиторії.  Інколи застосо-
вується і більш креативний підхід, наприклад, гурт Dakh Daughters 
співає пісні з трансляцією субтитрів мовою країни, в якій виступає.  

Мова у професійній комунікації

Якщо для виступів за кордоном артист спирається на власне 
бачення і сам вибирає, якою мовою буде співати, то в діловій 
комунікації поза сценою має домінувати англійська.

The Guardian визначила мови, якими найчастіше спілкується біз-
нес-середовище: це англійська (38%), французька (12%), німецька 
(11%). При цьому 54% європейців можуть підтримати розмову іно-
земною мовою, а чверть володіє двома іноземними мовами169.

168 Дані зібрані під час кабінетних досліджень. Дані не містять історії виступів українських артистів на 
Amsterdam Dance Event через брак публічної інформації.
169 The Guardian (2014). Most Europeans can speak multiple languages: 
https://www.theguardian.com/news/datablog/2014/sep/26/europeans-multiple-languages-uk-ireland
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Рис. 7.2 Мова у репертуарі українських артистів, які виступали на європейських 
шоукейс-фестивалях
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Виходячи з того, що найчастіше ділова комунікація ведеться саме 
англійською, володіння цією мовою для українських артистів та 
їхніх менеджмент-команд є вкрай важливим. Опитування, яке про-
водилося під час дослідження, показало, що експортноорієнтовані 
артисти та представники музичної індустрії володіють англійською 
мовою щонайменше на середньому рівні.

170 British Council. English levels: https://www.britishcouncil.es/en/english/levels
171 EF EPI (2019). Рейтинг рівня володіння англійською мовою: https://www.ef.com/wwru/epi/

Рис. 7.3.  Артисти. Рівень володіння
 англійською  мовою.

Рис. 7.4. Представники музичної 
індустрії. Рівень

 володіння англійською мовою. 

Відповідно до опису мовних градацій за версією Британської Ради, 
середній рівень англійської (аналог В1) дозволяє розуміти та 
писати прості тексти на знайомі теми, описувати свій досвід 
роботи, розмовляти про плани, висловлювати побажання170. За 
результатами дослідження  EF EPI, Україна у світовому рейтингу за 
рівнем володіння англійською мовою посідає 49 місце серед 100 
країн.  Індекс володіння мовою позначений як “низький”171. 
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Співпраця із закордонними 
представниками музичної індустрії 
Представники закордонної музичної індустрії, які хочуть співпра-
цювати з українськими артистами, перш за все намагаються оціни-
ти їхній творчий потенціал та готовність виходу за межі національ-
ного ринку. Найчастіше вони користуються стандартними експорт-
ними критеріями, визначаючи, що насправді може запропонувати 
артист. 

1. Музичний реліз (за останні 18 місяців), який має бути доступ-
ним на ключових цифрових майданчиках. Цей критерій є показни-
ком творчої активності артиста.

2. Підтверджений досвід живих виступів (історія концертної 
діяльності, участь у  фестивалях, шоукейсах, live-записи виступів).

3. Підтверджена активність музичного проєкту (кількість 
публікацій у медіа, переглядів відео, активність сторінок у соціаль-
них мережах тощо). Цей критерій дозволяє оцінити поточний стан 
та зрозуміти динаміку розвитку артиста.

4. Наявність локальної або міжнародної команди (менеджер, 
музичний агент тощо). Цей критерій дозволяє більш конструктив-
но вести переговори.

5. Володіння англійською мовою для бізнес-комунікації. Цей 
критерій дає можливість оцінити здатність працювати на інозем-
ному ринку: взаємодіяти з технічним персоналом, вести small talk, 
спілкуватися з журналістами та іншими представниками індустрії.
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Промоутер. Музичний агент 

Промоутер безпосередньо веде організацію концертів у вибраній 
країні, беручи на себе фінансові та репутаційні ризики. На відміну 
від промоутера, музичний агент172  працює як довірена особа – 
виконує роль посередника між промоутером та артистом, визна-
чає гастрольний графік артиста, погоджує проведення концертів, 
контрактує домовленості.

Для мене старт на чужому ринку був дуже простим. Мій агент – 
поляк, і найбільше зв’язків у нього у Східній та Центральній Європі. 
Відповідно, там було найпростіше почати робити концерти. Так 
воно й повелося.

Саша Буль, музикант.

В залежності від обраної експортної стратегії, артист може співпра-
цювати одразу з кількома музичними агентами, які займаються різ-
ними ринками. Наприклад, станом на вересень 2020 року гурт 
ДахаБраха має трьох музичних агентів: Riot artists (Північна та Пів-
денна Америка, Велика Британія, Австралія, Японія), More Zvukov 
(Німеччина, Австрія, Нідерланди), Run productions (Франція).

Для мене найважча робота – узгодити між собою всіх агентів, які 
хочуть з нами працювати. Постійно треба вирішувати, куди ми 
їдемо, наскільки буде складна логістика тощо. Наприклад, наш 
американський агент зазвичай просить, щоб ми їхали в тур на два 
місяці, але фізично для нас це дуже складно. Тому планування кож-
ного туру починається з переговорів.

Ірина Горбань, менеджерка ДахаБраха, Dakh Daughters.

Музичний лейбл

У традиційному розумінні ключове завдання музичного лейблу 
полягає у випуску музики в цифровому та/або фізичному форматі, а 
також промоції цього релізу. Деякі лейбли можуть виходити за 
межі традиційної форми співпраці з артистами та пропонувати 
додаткові послуги, зокрема букінг та промо-підтримку різних 
інформаційних приводів. Наприклад, австрійський лейбл Napalm 
Records, який за кілька років підписав п’ять українських андегра-

ундних гуртів (Stoned Jesus, Jinjer, Motanka, 1914, Space of Variations), 
має також букінг-компанію Napalm events. Її спеціалізація – концер-
ти для артистів лейблу. 

Ми уклали два договори: з Napalm Records та Napalm Events. У 
договорі з лейблом прописані дистрибуція музики в електронному 
та фізичному форматах та промо релізу. У договорі з другою ком-
панією – світовий букінг. Від кожної компанії з нами спілкуються 
різні люди з чіткою субординацією, усього близько 10 осіб.

Вероніка Франчук, менеджерка гурту Motanka.

Із закордонними лейблами за різними формами контрактів спі-
впрацює певна кількість українських артистів: Alyona Alyona та 
Kalush (Def Jam Recordings Poland), Макс Барских та Світлана 
Лобода (Sony Music Entertainment), Maruv та Пошлая Молли 
(Warner Music Russia), Тіна Кароль (Bentley Records), White Ward 
(Debemur Morti Productions), Artbat (Diynamic, Afterlife, fryhide), 
Heinali (Iridescent) та інші.

PR-агенція

PR-агенція традиційно бере на себе промоцію артистів на новому 
ринку. Залежно від поставлених цілей та фінансових ресурсів, 
мова може йти про різні формати співпраці на постійній або 
проєктній основі.  

У 2018 році Іван Дорн співпрацював з американською компанією 
Music Promo Today, яка займалася промоцією кліпу та докумен-
тального фільму “Africa”. Результатом співпраці стала прем’єра 
кліпу на сайті Billboard 

(3,5 мільйонів переглядів), презентація фільму на порталі Complex 
magazine (100 тисяч переглядів), проєкт було висвітлено у Spin 
Magazine, Nylon Mag, EDM.COM, Magnetic Magazine, High Snobiety 
та на понад 50 інших ресурсів173.

Шоукейс-фестиваль 

Шоукейс-фестиваль – захід, який об’єднує концерти молодих вико-
навців та музичну конференцію. Для артистів це можливість не 
тільки виступити перед новою аудиторією, а й познайомитися з 
представниками музичної індустрії та провести переговори щодо 
співпраці. За даними міжнародної мережі європейських шоу-
кейс-фестивалів INES, на сьогоднішній день у Європі існує понад 
60 шоукейс-фестивалів різних розмірів та форматів. 

Українські артисти почали їздити на такі галузеві заходи недавно. 
Динаміка позитивна: за останні чотири роки вони стали брати 
участь у європейських шоукейс-фестивалях майже вдвічі частіше. 
Цьому сприяли такі фактори: 

1. Підвищення поінформованості завдяки першим успіхам 
українських артистів на таких заходах та проведенню локальних 
шоукейс-фестивалів  (Music Conference Ukraine, Kyiv Music Days, 
інші).
2. Запровадження безвізового режиму для громадян України, 
що спростило підготовку до поїздок та їх документальне супровод-
ження.
3. Фінансування та менеджмент-підтримка з боку державних та 
приватних інституцій. Наразі цю місію виконують Український 
інститут  та незалежна ініціатива Music Export Ukraine. 
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173 MPT agency (2019). Ivan Dorn case: https://musicpromotoday.com/blogpost/2019/09/04/ivan-dorn/

Промоутер. Музичний агент 

Промоутер безпосередньо веде організацію концертів у вибраній 
країні, беручи на себе фінансові та репутаційні ризики. На відміну 
від промоутера, музичний агент172  працює як довірена особа – 
виконує роль посередника між промоутером та артистом, визна-
чає гастрольний графік артиста, погоджує проведення концертів, 
контрактує домовленості.

Для мене старт на чужому ринку був дуже простим. Мій агент – 
поляк, і найбільше зв’язків у нього у Східній та Центральній Європі. 
Відповідно, там було найпростіше почати робити концерти. Так 
воно й повелося.

Саша Буль, музикант.

В залежності від обраної експортної стратегії, артист може співпра-
цювати одразу з кількома музичними агентами, які займаються різ-
ними ринками. Наприклад, станом на вересень 2020 року гурт 
ДахаБраха має трьох музичних агентів: Riot artists (Північна та Пів-
денна Америка, Велика Британія, Австралія, Японія), More Zvukov 
(Німеччина, Австрія, Нідерланди), Run productions (Франція).

Для мене найважча робота – узгодити між собою всіх агентів, які 
хочуть з нами працювати. Постійно треба вирішувати, куди ми 
їдемо, наскільки буде складна логістика тощо. Наприклад, наш 
американський агент зазвичай просить, щоб ми їхали в тур на два 
місяці, але фізично для нас це дуже складно. Тому планування кож-
ного туру починається з переговорів.

Ірина Горбань, менеджерка ДахаБраха, Dakh Daughters.

Музичний лейбл

У традиційному розумінні ключове завдання музичного лейблу 
полягає у випуску музики в цифровому та/або фізичному форматі, а 
також промоції цього релізу. Деякі лейбли можуть виходити за 
межі традиційної форми співпраці з артистами та пропонувати 
додаткові послуги, зокрема букінг та промо-підтримку різних 
інформаційних приводів. Наприклад, австрійський лейбл Napalm 
Records, який за кілька років підписав п’ять українських андегра-

ундних гуртів (Stoned Jesus, Jinjer, Motanka, 1914, Space of Variations), 
має також букінг-компанію Napalm events. Її спеціалізація – концер-
ти для артистів лейблу. 

Ми уклали два договори: з Napalm Records та Napalm Events. У 
договорі з лейблом прописані дистрибуція музики в електронному 
та фізичному форматах та промо релізу. У договорі з другою ком-
панією – світовий букінг. Від кожної компанії з нами спілкуються 
різні люди з чіткою субординацією, усього близько 10 осіб.

Вероніка Франчук, менеджерка гурту Motanka.

Із закордонними лейблами за різними формами контрактів спі-
впрацює певна кількість українських артистів: Alyona Alyona та 
Kalush (Def Jam Recordings Poland), Макс Барских та Світлана 
Лобода (Sony Music Entertainment), Maruv та Пошлая Молли 
(Warner Music Russia), Тіна Кароль (Bentley Records), White Ward 
(Debemur Morti Productions), Artbat (Diynamic, Afterlife, fryhide), 
Heinali (Iridescent) та інші.

PR-агенція

PR-агенція традиційно бере на себе промоцію артистів на новому 
ринку. Залежно від поставлених цілей та фінансових ресурсів, 
мова може йти про різні формати співпраці на постійній або 
проєктній основі.  

У 2018 році Іван Дорн співпрацював з американською компанією 
Music Promo Today, яка займалася промоцією кліпу та докумен-
тального фільму “Africa”. Результатом співпраці стала прем’єра 
кліпу на сайті Billboard 

(3,5 мільйонів переглядів), презентація фільму на порталі Complex 
magazine (100 тисяч переглядів), проєкт було висвітлено у Spin 
Magazine, Nylon Mag, EDM.COM, Magnetic Magazine, High Snobiety 
та на понад 50 інших ресурсів173.

Шоукейс-фестиваль 

Шоукейс-фестиваль – захід, який об’єднує концерти молодих вико-
навців та музичну конференцію. Для артистів це можливість не 
тільки виступити перед новою аудиторією, а й познайомитися з 
представниками музичної індустрії та провести переговори щодо 
співпраці. За даними міжнародної мережі європейських шоу-
кейс-фестивалів INES, на сьогоднішній день у Європі існує понад 
60 шоукейс-фестивалів різних розмірів та форматів. 

Українські артисти почали їздити на такі галузеві заходи недавно. 
Динаміка позитивна: за останні чотири роки вони стали брати 
участь у європейських шоукейс-фестивалях майже вдвічі частіше. 
Цьому сприяли такі фактори: 

1. Підвищення поінформованості завдяки першим успіхам 
українських артистів на таких заходах та проведенню локальних 
шоукейс-фестивалів  (Music Conference Ukraine, Kyiv Music Days, 
інші).
2. Запровадження безвізового режиму для громадян України, 
що спростило підготовку до поїздок та їх документальне супровод-
ження.
3. Фінансування та менеджмент-підтримка з боку державних та 
приватних інституцій. Наразі цю місію виконують Український 
інститут  та незалежна ініціатива Music Export Ukraine. 
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чає гастрольний графік артиста, погоджує проведення концертів, 
контрактує домовленості.

Для мене старт на чужому ринку був дуже простим. Мій агент – 
поляк, і найбільше зв’язків у нього у Східній та Центральній Європі. 
Відповідно, там було найпростіше почати робити концерти. Так 
воно й повелося.

Саша Буль, музикант.

В залежності від обраної експортної стратегії, артист може співпра-
цювати одразу з кількома музичними агентами, які займаються різ-
ними ринками. Наприклад, станом на вересень 2020 року гурт 
ДахаБраха має трьох музичних агентів: Riot artists (Північна та Пів-
денна Америка, Велика Британія, Австралія, Японія), More Zvukov 
(Німеччина, Австрія, Нідерланди), Run productions (Франція).

Для мене найважча робота – узгодити між собою всіх агентів, які 
хочуть з нами працювати. Постійно треба вирішувати, куди ми 
їдемо, наскільки буде складна логістика тощо. Наприклад, наш 
американський агент зазвичай просить, щоб ми їхали в тур на два 
місяці, але фізично для нас це дуже складно. Тому планування кож-
ного туру починається з переговорів.

Ірина Горбань, менеджерка ДахаБраха, Dakh Daughters.

Музичний лейбл

У традиційному розумінні ключове завдання музичного лейблу 
полягає у випуску музики в цифровому та/або фізичному форматі, а 
також промоції цього релізу. Деякі лейбли можуть виходити за 
межі традиційної форми співпраці з артистами та пропонувати 
додаткові послуги, зокрема букінг та промо-підтримку різних 
інформаційних приводів. Наприклад, австрійський лейбл Napalm 
Records, який за кілька років підписав п’ять українських андегра-

ундних гуртів (Stoned Jesus, Jinjer, Motanka, 1914, Space of Variations), 
має також букінг-компанію Napalm events. Її спеціалізація – концер-
ти для артистів лейблу. 

Ми уклали два договори: з Napalm Records та Napalm Events. У 
договорі з лейблом прописані дистрибуція музики в електронному 
та фізичному форматах та промо релізу. У договорі з другою ком-
панією – світовий букінг. Від кожної компанії з нами спілкуються 
різні люди з чіткою субординацією, усього близько 10 осіб.

Вероніка Франчук, менеджерка гурту Motanka.

Із закордонними лейблами за різними формами контрактів спі-
впрацює певна кількість українських артистів: Alyona Alyona та 
Kalush (Def Jam Recordings Poland), Макс Барских та Світлана 
Лобода (Sony Music Entertainment), Maruv та Пошлая Молли 
(Warner Music Russia), Тіна Кароль (Bentley Records), White Ward 
(Debemur Morti Productions), Artbat (Diynamic, Afterlife, fryhide), 
Heinali (Iridescent) та інші.

PR-агенція

PR-агенція традиційно бере на себе промоцію артистів на новому 
ринку. Залежно від поставлених цілей та фінансових ресурсів, 
мова може йти про різні формати співпраці на постійній або 
проєктній основі.  

У 2018 році Іван Дорн співпрацював з американською компанією 
Music Promo Today, яка займалася промоцією кліпу та докумен-
тального фільму “Africa”. Результатом співпраці стала прем’єра 
кліпу на сайті Billboard 

(3,5 мільйонів переглядів), презентація фільму на порталі Complex 
magazine (100 тисяч переглядів), проєкт було висвітлено у Spin 
Magazine, Nylon Mag, EDM.COM, Magnetic Magazine, High Snobiety 
та на понад 50 інших ресурсів173.

Шоукейс-фестиваль 

Шоукейс-фестиваль – захід, який об’єднує концерти молодих вико-
навців та музичну конференцію. Для артистів це можливість не 
тільки виступити перед новою аудиторією, а й познайомитися з 
представниками музичної індустрії та провести переговори щодо 
співпраці. За даними міжнародної мережі європейських шоу-
кейс-фестивалів INES, на сьогоднішній день у Європі існує понад 
60 шоукейс-фестивалів різних розмірів та форматів. 

Українські артисти почали їздити на такі галузеві заходи недавно. 
Динаміка позитивна: за останні чотири роки вони стали брати 
участь у європейських шоукейс-фестивалях майже вдвічі частіше. 
Цьому сприяли такі фактори: 

1. Підвищення поінформованості завдяки першим успіхам 
українських артистів на таких заходах та проведенню локальних 
шоукейс-фестивалів  (Music Conference Ukraine, Kyiv Music Days, 
інші).
2. Запровадження безвізового режиму для громадян України, 
що спростило підготовку до поїздок та їх документальне супровод-
ження.
3. Фінансування та менеджмент-підтримка з боку державних та 
приватних інституцій. Наразі цю місію виконують Український 
інститут  та незалежна ініціатива Music Export Ukraine. 

За результатами опитування, проведеного в рамках дослідження, 
49% артистів хотіли б узяти участь у шоукейс-фестивалях. Проте 
важливо пам'ятати, що шоукейс є лише одним з інструментів про-
сування музики за кордон. Результати будуть кращими, коли разом 
з артистом працюватиме добре підготовлена команда. Відкриті 
конкурси дають підставу чекати у майбутньому збільшення кіль-
кості українських артистів на таких заходах.  
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174 TMW.ee (2020). TMW reveals a hybrid conference and festival concept: 
https://tmw.ee/2020/07/tmw-health-safety-agenda-2020/
175 Ui.org.ua (2020). Українські музиканти на Waves Vienna 2020: 
https://ui.org.ua/news/extra-sound/waves-vienna

Промоутер. Музичний агент 
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від промоутера, музичний агент172  працює як довірена особа – 
виконує роль посередника між промоутером та артистом, визна-
чає гастрольний графік артиста, погоджує проведення концертів, 
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(3,5 мільйонів переглядів), презентація фільму на порталі Complex 
magazine (100 тисяч переглядів), проєкт було висвітлено у Spin 
Magazine, Nylon Mag, EDM.COM, Magnetic Magazine, High Snobiety 
та на понад 50 інших ресурсів173.
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навців та музичну конференцію. Для артистів це можливість не 
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кейс-фестивалів INES, на сьогоднішній день у Європі існує понад 
60 шоукейс-фестивалів різних розмірів та форматів. 

Українські артисти почали їздити на такі галузеві заходи недавно. 
Динаміка позитивна: за останні чотири роки вони стали брати 
участь у європейських шоукейс-фестивалях майже вдвічі частіше. 
Цьому сприяли такі фактори: 

1. Підвищення поінформованості завдяки першим успіхам 
українських артистів на таких заходах та проведенню локальних 
шоукейс-фестивалів  (Music Conference Ukraine, Kyiv Music Days, 
інші).
2. Запровадження безвізового режиму для громадян України, 
що спростило підготовку до поїздок та їх документальне супровод-
ження.
3. Фінансування та менеджмент-підтримка з боку державних та 
приватних інституцій. Наразі цю місію виконують Український 
інститут  та незалежна ініціатива Music Export Ukraine. Рис. 7.6. Відповіді артистів щодо наявності досвіду участі у шоукейс-фестивалях

Шоукейс-фестивалі  та COVID-19

Запровадження карантинного режиму в більшості країн світу 
вплинуло на плани проведення міжнародних шоукейс-фестивалів. 
Їх перенесення потягнуло за собою і скасування виступів українсь-
ких артистів. Наведені приклади не є поодинокими, такі ситуації 
стали типовими у 2020 році. 

 • Британський фестиваль The Great Escape (поїздка за про-
грамою Українського інституту Extra Sound). Скасовано виступи 
Alyona Alyona, Love’n’Joy, Blooms Corda.
 • Естонський фестиваль Tallinn Music Week. Через карантинні 
обмеження для країн, що не входять до Євросоюзу, було скасованя174 

виступи українських артистів: Луна, Yuko, Balaklava Blues, Kyiv 
Ethno Trio, Gentle Ropes. 

Разом з тим, уперше в історії міжнародних шоукейс-фестивалів був 
розроблений гібридний формат (hybrid event). Він передбачає 
offline-заходи, які поєднуються з online-подіями (прямі трансляції, 
ексклюзивно записані концерти, тематичні чати тощо). 

Австрійський шоукейс-фестиваль Waves Vienna одним з перших 
прийняв такий робочий формат. Він відбувся у вересні 2020 року з 
фокусом на Великобританію та Україну. Український інститут спіль-
но з Music Export Ukraine дистанційно175 презентували live-виступи 
гуртів Dakh Daughters, Fo Sho, The Castle, Krapka:Koma, Tse Sho, Tik 
Tu та дискусійну панель з представниками української музичної 
індустрії. 



176 Наприклад, британський гурт Years & Years ще до виходу дебютного альбому отримав фінансування 
британської організації PRS Foundation, King Gizzard & the Lizard Wizard отримали перший грант 
мобільності в Австралії, щоб поїхати у перший закордонний тур, зокрема завдяки підтримці бельгійсь-
кого експортного офісу гурт Warhaus було номіновано на премію Music Moves Europe Talent Awards 2019 
та ін.
177 Music Moves Europe - A European music export strategy (2019), p.42
178  Поїздка української делегації на Budapest Showcase Hub: 
https://ucf.in.ua/archive/5f076277b2971f77417aa4b3
179  Ukrainians@BUSH: афтермуві. https://youtu.be/YIN-xJvR47k

Співпраця з організаціями, що надають 
інституційну підтримку

Інституційна підтримка музичної індустрії в економічно розвине-
них країнах є дієвим інструментом для стимулювання музичного 
експорту176.  Традиційно така підтримка надається державними або 
приватними установами у такому вигляді177 :

1. Гранти мобільності та міжнародної діяльності.
2. Репрезентація на галузевих заходах за кордоном (конферен-
 ції, шоукейс-фестивалі, конкурси тощо).
3. Інтернаціоналізація локальних галузевих заходів (запрошен-
 ня в Україну закордонних експертів на конференції, резиден-  
 ції, воркшопи тощо).
4. Консультування з експортної діяльності. Навчання та професій-
 на підготовка менеджменту. 
5. Розвиток локальної музичної екосистеми через музичні кон-
 ференції, освітні проєкти тощо.

В Європі цей обсяг робіт реалізується музичними експортними 
офісами. Станом на вересень 2020 року в Україні ці обов’язки вико-
нують різні державні та приватні інституції. Експортна стратегія 
артиста може розроблятися з урахуванням правил роботи цих 
інституцій. Співпраця з ними допоможе оптимізувати видаткову 
частину та сприятиме цивілізованому експорту музики. 

Український культурний фонд (УКФ) щороку оновлює перелік 
грантових програм для фінансової підтримки. Певні програми 
мають на меті розвиток міжнародного співробітництва. Так був 
профінансований проєкт “Мезанайн” – культурна експансія україн-
ської музичної індустрії на Budapest Showcase Hub 2019178. Про-
фесійне спілкування, нетворкінг, вечірні концерти Postman та 
ptakh_jung, зйомки документального фільму з трансляцією на Гро-
мадському телебаченні179 – все це стало наочним підтвердженням 
значущості таких проєктів  для розбудови українського музичного 
експорту.

Міністерство культури та інформаційної політики України (МКІП) 
– центральний орган виконавчої влади, діяльність якого спрямо-
вується і координується Кабінетом Міністрів України. МКІП 

реалізує державну політику у сферах культури, державної мовної 
політики, державного іномовлення, інформаційного суверенітету 
України, популяризації України у світі тощо. Дізнатися більше про 
діяльність міністерства можна на його офіційному сайті180.

Посольства та консульства України є провідниками державної 
політики у сфері культурної дипломатії. Їхня діяльність посилює 
міжнародні зв’язки, реалізує просвітницьку та культурну місію, 
поширює українську національну ідею за кордоном181.   Як приклад, 
у 2019 році з ініціативи та за підтримки Міністерства закордонних 
справ України і  Посольства України в КНР182  був організований 
гастрольний тур гурту Onuka в Китаї. 

Український інститут183  – державна установа, що працює у сфері 
культурної дипломатії. Інститут розробив довгострокову програму 
Extra sound, спрямовану на представлення сучасної української 
музики на ключових подіях музичної індустрії за кордоном184 . 
Восени 2020 року планується публікація каталогу Music from 
Ukraine. Впродовж двох років над реалізацією окремих проєктів 
Український інститут плідно співпрацює з незалежною ініціативою 
Music Export Ukraine.

У своїй стратегії 2020-2024 Український інститут окреслив для спі-
впраці перелік пріоритетних та важливих країн. Цей перелік скла-
дається з урахуванням зовнішньополітичних та зовнішньоеко-
номічних підходів Міністерства закордонних справ України. 
Щороку географія країн  розширюватиметься, що буде мати вплив 
на програмну діяльність Українського інституту та стратегію 
розвитку музичного експорту.  

Music Export Ukraine  (МЕU)185  – незалежна ініціатива, яка з 2018 
року допомагає виконавцям неакадемічної музики просувати 
свою творчість у країни Європейського Союзу. Основна діяльність 
МЕU – міжнародна співпраця, менеджмент-підтримка українських 
виконавців, освітні проєкти, програми обміну, музична конферен-
ція і шоукейс Music Conference Ukraine . У 2020 році Music Export 
Ukraine186 увійшов до складу Європейської мережі музичних екс-
портних офісів (EMEE)187.
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180 Міністерство культури та інформаційної політики: https://mkip.gov.ua/
181 Сайт Міністерства закордонних справ. Дипломатичні установи: 
https://mfa.gov.ua/diplomatichni-ustanovi/inozemni-diplomatichni-ustanovi-v-ukrayini
182 Посольство України в Китаї: https://www.facebook.com/ukrembcn/posts/1290594411109057/
183 Український інститут: https://ui.org.ua/
184 Ui.org.ua (2019). Концерт Dakh Daughters на Тижнях України в Баварії: 
https://ui.org.ua/report2019/projects/dakh-daughters-munich
Джазове тріо на фестивалі у Зальцбурзі: https://ui.org.ua/projects/ukraine-austria/jazz 
Ukrainian night: https://ui.org.ua/ukrnighten
Представлення України на шоукейсі Waves Vienna: https://ui.org.ua/waves-vienna
Професійна мережева зустріч на Atlas Weekend https://ui.org.ua/report2019/projects/atlas-weekend
185 Music Export Ukraine: https://musicexportukraine.com/
186 MEU (2020). MEU співпрацює з Eurosonic Noorderslag, Womex, Enea Spring Break, Viva Sounds, Waves 
Vienna, Budapest Showcase Hub, Live at Heart та іншими; веде освітні проєкти Blackbelt songwriting camp 
та  Eastern European Music Academy за підтримки  House of Europe: 
https://musicexportukraine.com/about-meu/activity-report-2019
187 MEU (2020). MEU has joined the network of the European export offices: 
https://musicexportukraine.com/blog/11-meu-has-joined-the-network-of-the-european-export-offices

Співпраця з організаціями, що надають 
інституційну підтримку

Інституційна підтримка музичної індустрії в економічно розвине-
них країнах є дієвим інструментом для стимулювання музичного 
експорту176.  Традиційно така підтримка надається державними або 
приватними установами у такому вигляді177 :

1. Гранти мобільності та міжнародної діяльності.
2. Репрезентація на галузевих заходах за кордоном (конферен-
 ції, шоукейс-фестивалі, конкурси тощо).
3. Інтернаціоналізація локальних галузевих заходів (запрошен-
 ня в Україну закордонних експертів на конференції, резиден-  
 ції, воркшопи тощо).
4. Консультування з експортної діяльності. Навчання та професій-
 на підготовка менеджменту. 
5. Розвиток локальної музичної екосистеми через музичні кон-
 ференції, освітні проєкти тощо.

В Європі цей обсяг робіт реалізується музичними експортними 
офісами. Станом на вересень 2020 року в Україні ці обов’язки вико-
нують різні державні та приватні інституції. Експортна стратегія 
артиста може розроблятися з урахуванням правил роботи цих 
інституцій. Співпраця з ними допоможе оптимізувати видаткову 
частину та сприятиме цивілізованому експорту музики. 

Український культурний фонд (УКФ) щороку оновлює перелік 
грантових програм для фінансової підтримки. Певні програми 
мають на меті розвиток міжнародного співробітництва. Так був 
профінансований проєкт “Мезанайн” – культурна експансія україн-
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фесійне спілкування, нетворкінг, вечірні концерти Postman та 
ptakh_jung, зйомки документального фільму з трансляцією на Гро-
мадському телебаченні179 – все це стало наочним підтвердженням 
значущості таких проєктів  для розбудови українського музичного 
експорту.

Міністерство культури та інформаційної політики України (МКІП) 
– центральний орган виконавчої влади, діяльність якого спрямо-
вується і координується Кабінетом Міністрів України. МКІП 

реалізує державну політику у сферах культури, державної мовної 
політики, державного іномовлення, інформаційного суверенітету 
України, популяризації України у світі тощо. Дізнатися більше про 
діяльність міністерства можна на його офіційному сайті180.

Посольства та консульства України є провідниками державної 
політики у сфері культурної дипломатії. Їхня діяльність посилює 
міжнародні зв’язки, реалізує просвітницьку та культурну місію, 
поширює українську національну ідею за кордоном181.   Як приклад, 
у 2019 році з ініціативи та за підтримки Міністерства закордонних 
справ України і  Посольства України в КНР182  був організований 
гастрольний тур гурту Onuka в Китаї. 

Український інститут183  – державна установа, що працює у сфері 
культурної дипломатії. Інститут розробив довгострокову програму 
Extra sound, спрямовану на представлення сучасної української 
музики на ключових подіях музичної індустрії за кордоном184 . 
Восени 2020 року планується публікація каталогу Music from 
Ukraine. Впродовж двох років над реалізацією окремих проєктів 
Український інститут плідно співпрацює з незалежною ініціативою 
Music Export Ukraine.

У своїй стратегії 2020-2024 Український інститут окреслив для спі-
впраці перелік пріоритетних та важливих країн. Цей перелік скла-
дається з урахуванням зовнішньополітичних та зовнішньоеко-
номічних підходів Міністерства закордонних справ України. 
Щороку географія країн  розширюватиметься, що буде мати вплив 
на програмну діяльність Українського інституту та стратегію 
розвитку музичного експорту.  

Music Export Ukraine  (МЕU)185  – незалежна ініціатива, яка з 2018 
року допомагає виконавцям неакадемічної музики просувати 
свою творчість у країни Європейського Союзу. Основна діяльність 
МЕU – міжнародна співпраця, менеджмент-підтримка українських 
виконавців, освітні проєкти, програми обміну, музична конферен-
ція і шоукейс Music Conference Ukraine . У 2020 році Music Export 
Ukraine186 увійшов до складу Європейської мережі музичних екс-
портних офісів (EMEE)187.
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188 Creative Europe Culture music projects, с.43: 
https://op.europa.eu/en/publication-detail/-/publication/31ad105b-d20b-11ea-adf7-01aa75ed71a1/language-en?f
bclid=IwAR05VIyv1EOzUDyutLjuMfXgvlEsZ1w5q0ZSPzNbzCLiJHImqcL0Hz1KCKE
189 Liveurope: who we are and what we do: https://liveurope.eu/who-we-are-and-what-we-do

Рис.7.7. Мапа з концертними майданчиками, що входять у програму Liveurope189 

Міжнародні програми співпраці

Одним з прикладів міжнародної співпраці стала програма 
Liveurope, яка підтримує концертну діяльність молодих артистів у 
Європі. Програма фінансує мережу майданчиків, де проходять 
виступи188. За підтримки Liveurope відбулися концерти українських 
гуртів Stoned Jesus, Somali Yacht Club та Postman.  

Відсутність менеджерів  з відповідними компетенціями

В Україні справді обмежений пул менеджерів, які б мали досвід в 
експортуванні музики. Складність у тому, що менеджер, працюючи 
на закордонних ринках, має не тільки володіти загальними функ-
ціями управління (планування, організація,  контроль), а й орієнту-
ватися у міжнародному середовищі. У кожній країні – своя спец-
ифіка ведення бізнесу, певний культурний контекст, відмінності у 
структурі музичного ринку, нюанси у просуванні та навіть спожи-
ванні музики. Проблема полягає у тому, що в Україні не проводить-

ся цілеспрямована підготовка менеджерів зі спеціалізацією “Му-
зичний експорт”, тому найбільш поширеними способами набуття 
таких навичок залишаються:
 • практична робота;
 • участь у міжнародних проєктах та подіях, які збирають про-
фесійну музичну спільноту (конференції, шоукейс-фестивалі, про-
грами обміну тощо);
 • навчання у закордонних університетах (University of Creative 
Arts, University of Wales, University of Southampton, Berklee College of 
Music, Tileyard Education, інші).

Фінансові ризики

Виїжджаючи з концертами за кордон, українські артисти майже 
відразу потрапляють у зону фінансових ризиків. Причин тому 
безліч, від неврегульованої державної законодавчої бази до осо-
бистої недбалості самих артистів. Гастролюючи за межами країни, 
вони можуть:
 • не укладати договорів, покладаючись  на усні домовленості;
 • не перевіряти промоутера, який зголосився організовувати
   концерти;
 • сподіватись на готівкові розрахунки;
 • не з'ясовувати  формату концертного майданчика та технічні
  можливості приміщень;
 • не прораховувати логістичних витрат тощо.

Посилаючись на непомірні податкові навантаження і неузгод-
женість законів, артисти свідомо уникають юридичного оформлен-
ня своєї гастрольної діяльності. DIY-артисти взагалі не вбачають 
сенсу у реєстрації як ФОП (фізична особа – підприємець), контрак-
тувати домовленості, здійснювати безготівкові розрахунки, вести 
фінансову звітність та сплачувати податки. Така форма роботи на 
закордонних ринках дискредитує процес цивілізованого розвитку 
музичного експорту та сприяє формуванню негативного іміджу 
держави. Разом з цим, є українські артисти, для яких прозорість 
ведення бізнесу принципова і не змінюється в залежності від 
країни, де проходять їхні концертні тури.

В Україні ми оформили ФОП. У Європі всі працюють за документа-
ми, все має бути підкріплено інвойсами. Наш лейбл Napalm 
Records якось запропонував нам додати до мерчу ляльки-мотанки. 
Ми знайшли таку людину, замовили 100 штук, самі заплатили, а 
лейбл усе одно затребував інвойс. Для нас це і дивно, і круто, адже 
є підстава, на якій ти потім можеш вести діалог. На довіру краще не 
покладатися, особливо коли йдеться про гроші.

 Вероніка Франчук, менеджерка гурту Motanka.

Нерозуміння культурного контексту

В кожній країні – свій національний стиль ведення бізнесу та пра-
вила функціонування музичної індустрії, які залежать від політич-
них, економічних, соціальних, культурних та інших факторів. Для 
ефективного налагодження бізнес-стосунків важливо враховувати 
ці фактори, знати правила ділового спілкування, традиції та звичаї, 
заборони та дозволи. 

Така інформація допоможе не потрапити в ситуацію, коли артист, 
плануючи свої виступи, не знає, які концертні майданчики у Бри-
танії мають погану репутацію, чому в Австрії афіші концертів пра-
цюють краще за банери у соціальних мережах, чому в Нідерландах 
не варто роздавати флаєри, а у Німеччині за “секретний” концерт 
на вулиці можуть заарештувати. 

У Китаї… є міністерство, яке координує всі концерти. Все відбуваєть-
ся через затвердження: усі тексти перекладаються, музика та 
live-виступи прослуховуються, переглядається відео-арт, який буде 
транслюватися. На затвердження у нас пішло сім місяців190.

Ната Жижченко (Onuka).

Отримати базову інформацію про країну, де плануються концерти, 
можна, звернувшись до їх музичних експортних офісів. На сайтах 
Austrian Music Export, Music Export Poland, Music Finland публіку-
ються каталоги локальної музичної індустрії191, вони можуть стати 
одним з ключових джерел корисної інформації для перших про-
фесійних контактів. За потреби можна звертатися до інших установ, 
які надають інституційну підтримку. Про них ішлося в розділі  “Спі-
впраця з організаціями, що надають інституційну підтримку”.
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Труднощі музичного експорту
Потребують додаткових коментарів результати опитування про 
основні проблеми, пов'язані з виходом на нові ринки. Серед най-
більш поширених виділені такі:   
1. Відсутність менеджерів з відповідними компетенціями.
2. Ризик фінансових втрат.
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В Україні справді обмежений пул менеджерів, які б мали досвід в 
експортуванні музики. Складність у тому, що менеджер, працюючи 
на закордонних ринках, має не тільки володіти загальними функ-
ціями управління (планування, організація,  контроль), а й орієнту-
ватися у міжнародному середовищі. У кожній країні – своя спец-
ифіка ведення бізнесу, певний культурний контекст, відмінності у 
структурі музичного ринку, нюанси у просуванні та навіть спожи-
ванні музики. Проблема полягає у тому, що в Україні не проводить-
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музичної індустрії

ся цілеспрямована підготовка менеджерів зі спеціалізацією “Му-
зичний експорт”, тому найбільш поширеними способами набуття 
таких навичок залишаються:
 • практична робота;
 • участь у міжнародних проєктах та подіях, які збирають про-
фесійну музичну спільноту (конференції, шоукейс-фестивалі, про-
грами обміну тощо);
 • навчання у закордонних університетах (University of Creative 
Arts, University of Wales, University of Southampton, Berklee College of 
Music, Tileyard Education, інші).

Фінансові ризики

Виїжджаючи з концертами за кордон, українські артисти майже 
відразу потрапляють у зону фінансових ризиків. Причин тому 
безліч, від неврегульованої державної законодавчої бази до осо-
бистої недбалості самих артистів. Гастролюючи за межами країни, 
вони можуть:
 • не укладати договорів, покладаючись  на усні домовленості;
 • не перевіряти промоутера, який зголосився організовувати
   концерти;
 • сподіватись на готівкові розрахунки;
 • не з'ясовувати  формату концертного майданчика та технічні
  можливості приміщень;
 • не прораховувати логістичних витрат тощо.

Посилаючись на непомірні податкові навантаження і неузгод-
женість законів, артисти свідомо уникають юридичного оформлен-
ня своєї гастрольної діяльності. DIY-артисти взагалі не вбачають 
сенсу у реєстрації як ФОП (фізична особа – підприємець), контрак-
тувати домовленості, здійснювати безготівкові розрахунки, вести 
фінансову звітність та сплачувати податки. Така форма роботи на 
закордонних ринках дискредитує процес цивілізованого розвитку 
музичного експорту та сприяє формуванню негативного іміджу 
держави. Разом з цим, є українські артисти, для яких прозорість 
ведення бізнесу принципова і не змінюється в залежності від 
країни, де проходять їхні концертні тури.

В Україні ми оформили ФОП. У Європі всі працюють за документа-
ми, все має бути підкріплено інвойсами. Наш лейбл Napalm 
Records якось запропонував нам додати до мерчу ляльки-мотанки. 
Ми знайшли таку людину, замовили 100 штук, самі заплатили, а 
лейбл усе одно затребував інвойс. Для нас це і дивно, і круто, адже 
є підстава, на якій ти потім можеш вести діалог. На довіру краще не 
покладатися, особливо коли йдеться про гроші.

 Вероніка Франчук, менеджерка гурту Motanka.

Нерозуміння культурного контексту

В кожній країні – свій національний стиль ведення бізнесу та пра-
вила функціонування музичної індустрії, які залежать від політич-
них, економічних, соціальних, культурних та інших факторів. Для 
ефективного налагодження бізнес-стосунків важливо враховувати 
ці фактори, знати правила ділового спілкування, традиції та звичаї, 
заборони та дозволи. 

Така інформація допоможе не потрапити в ситуацію, коли артист, 
плануючи свої виступи, не знає, які концертні майданчики у Бри-
танії мають погану репутацію, чому в Австрії афіші концертів пра-
цюють краще за банери у соціальних мережах, чому в Нідерландах 
не варто роздавати флаєри, а у Німеччині за “секретний” концерт 
на вулиці можуть заарештувати. 

У Китаї… є міністерство, яке координує всі концерти. Все відбуваєть-
ся через затвердження: усі тексти перекладаються, музика та 
live-виступи прослуховуються, переглядається відео-арт, який буде 
транслюватися. На затвердження у нас пішло сім місяців190.

Ната Жижченко (Onuka).

Отримати базову інформацію про країну, де плануються концерти, 
можна, звернувшись до їх музичних експортних офісів. На сайтах 
Austrian Music Export, Music Export Poland, Music Finland публіку-
ються каталоги локальної музичної індустрії191, вони можуть стати 
одним з ключових джерел корисної інформації для перших про-
фесійних контактів. За потреби можна звертатися до інших установ, 
які надають інституційну підтримку. Про них ішлося в розділі  “Спі-
впраця з організаціями, що надають інституційну підтримку”.
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ся через затвердження: усі тексти перекладаються, музика та 
live-виступи прослуховуються, переглядається відео-арт, який буде 
транслюватися. На затвердження у нас пішло сім місяців190.

Ната Жижченко (Onuka).

Отримати базову інформацію про країну, де плануються концерти, 
можна, звернувшись до їх музичних експортних офісів. На сайтах 
Austrian Music Export, Music Export Poland, Music Finland публіку-
ються каталоги локальної музичної індустрії191, вони можуть стати 
одним з ключових джерел корисної інформації для перших про-
фесійних контактів. За потреби можна звертатися до інших установ, 
які надають інституційну підтримку. Про них ішлося в розділі  “Спі-
впраця з організаціями, що надають інституційну підтримку”.

190 LBTV (2019). Ната Жижченко | ONUKA : про новий альбом, кліп ZENIT, цензуру в Китаї та депресію:
https://www.YouTube.com/watch?v=c6EQMvt2bNY
191 Austrian Music Export. Most useful contacts: 
https://www.musicexport.at/service-information/most-useful-contacts/, 
Finnish music directory: https://musicfinland.com/en/resources/finnish-music-directory
Music Export Poland: http://www.musicexportpoland.org/baza-danych
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Рекомендації для експортноорієнтованих 
артистів 

Почати легально вести свою діяльність в Україні, зареєстру-
вавши ФОП  або ТОВ.

Консультуватися з професійними юристами та бухгалтерами 
щодо правил ведення зовнішньоекономічної діяльності. 
Визначити свої можливості перш ніж розпочинати системний 
експорт власної музики.

Звіряти свої досягнення з міжнародними експортними кри-
теріями. 

Брати участь у міжнародних шоукейс-фестивалях. Вчитися  
нетворкінгу, формувати власну базу професійних контактів. 
Долучатися до конференцій, музичних резиденцій, програм 
студіювання, навчальних програм тощо.

Не ігнорувати можливостей інституційної підтримки: подава-
ти заявки на грантові програми, брати участь у проєктних кон-
курсах тощо.
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192 Офіс з просування експорту: https://epo.org.ua/

Рекомендації для державних установ та 
приватних інституцій

Провести стратегічний аналіз світових бізнес-моделей екс-
порту музики, використовуючи бенчмаркінг (benchmarking) – 
підхід, який сприяє вивченню,  адаптації та застосуванню най-
кращих методів роботи країн, чий досвід експорту музики під-
тверджений економічною вигодою.

Ввести поняття  “експорт музики” на законодавчому рівні. 

Налагодити співпрацю приватних експортних інституцій з 
державним Офісом з просування експорту192  задля розробки 
спеціальних учбових програм для музичного менеджменту.

Розширити інституційну підтримку неакадемічної музики, 
запровадивши спеціальні програми для  експортноорієнто-
ваних артистів.

Налагодити державно-приватне партнерство для викори-
стання досвіду та передових практик, спрямованих на поси-
лення позицій української музики у світі.

Підтримувати існуючі та створювати нові експортноорієнто-
вані галузеві заходи в Україні як місце зустрічі представників 
світової музичної індустрії, що сприятиме налагодженню спі-
впраці.



Case study
Велика й смішна Alyona 
Alyona. Історія експорту 



Навіть якщо ви не розумієте ані слова українською, Alyona Alyona 
вас зачепить. Вона читає реп  ніби автомобіль, що летить на повній 
швидкості, і це неодмінно вас захопить.

Vogue193.

Коли восени 2018 року мережа вибухнула від кліпу “Рибки”, було 
важко уявити, що за два роки нікому не відома Alyona Alyona194  ви-
пустить 19 кліпів, два альбоми, сім синглів, здобуде три великі наго-
роди і захопить своєю музикою Європу. Як за такий короткий 
термін їй вдалося не тільки заявити про себе в Україні, а й стати 
експортно привабливою артисткою?

Мій успіх – це суміш обставин. Моєї історії, образу, флоу, музики і тих 
тем, які я піднімаю195. 

Alyona Alyona.

193  The Vogue (2019). Meet Alyona Alyona, Ukraine’s Most Unlikely Rap Star: 
https://www.vogue.com/vogueworld/article/alyona-alonya-ukrainian-rapper-kiev
194 Альона Савраненко назвала себе Аlyona Аlyona  “...тому що це весело. Просто. Тому що мій знак 
зодіаку «близнюки». Тому що всередині людини завжди є боротьба протиріч, чорне і біле, у всьому 
завжди має бути баланс”  
https://gloss.ua/music/124179-pervoe-interv-yu-s-samoy-nashumevshey-repershey-ukrainy
195  Вписка (2019). Alyona Alyona: https://www.YouTube.com/watch?v=YFcTpQYYQLY
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Сторітелінг 

Коли читаеш закордонні статті про Alyona Alyona, швидко фор-
мується пул ключових слів: kindergarten, body-positive, rap, fast, 
Ukraine, viral, video.  Одразу захоплює історія виховательки з дитя-
чого садочка в маленькому містечку, яка вправно читає реп. Поки в 
Україні мільйонні перегляди на YouTube дивували прихильників 
репу, далеко за межами держави сталася справді доленосна подія. 

Я зробила репост кліпу “Відчиняй”, і знайомі букери моментально 
почали запитувати, невже це мій новий артист? Я зрозуміла, що 
така  зацікавленість не може бути випадковою.

Наташа Падабєд, концертна агенція More Zvukov, Нідерланди.

Фестивалі. Шоукейси. Концерти 

Агенція More Zvukov запропонувала Alyona Alyona міжнародну спі-
впрацю. Відтоді у співачки з'явилася музична агентка Наташа 
Падабєд, яка до сьогодні представляє інтереси реперки по всій 
Європі.  
Питання, що виникає першим, коли мова заходить про експорт 
музики: як вийти на закордонний музичний ринок та з нуля почати 
формувати попит на свою музику та ім'я?

Насправді складно, якщо немає ані лейблу, ані агента. Є шоукей-
си, хоча туди нелегко потрапити. Я зазвичай пишу організаторам 
фестивалів. Якщо артиста запрошують там виступити, додатково 
планую концерти, які можуть перекрити частину видатків. Хоча 
зараз складніше почати, якщо тебе взагалі ніхто не знає.

Наташа Падабєд, концертна агенція More Zvukov, Нідерланди.

Розпочати з шоукейс-фестивалів було найбільш логічним рішен-
ням. Туди приїжджають представники міжнародної музичної спіль-
ноти (промоутери, букери, представники лейблів, фестивалів, 
медіа тощо), а це дає змогу презентувати артистку широкому колу 
фахівців.

З березня 2019 року Alyona Alyona почала виступати на європейсь-
ких шоукейсах: Tallinn Music Week (Естонія), Waves Vienna (Австрія), 
Reeperbahn showcase festival (Німеччина), Iceland Airwaves (Іслан-
дія), Eurosonic Noorderslag (Нідерланди).

Як не дивно, але справжній концертний дебют Alyona Alyona стався не 
на батьківщині, а на естонському шоукейс-фестивалі Tallinn Music 
Week. 

Слухачі дуже добре сприйняли її виступ, вони кричали та підспівували 
хукам, навіть не розуміючи тексту. Alyona Alyona – чи не найкращий 
кандидат, щоб зробити помітною українську хіп-хоп-сцену.

List.co.uk (коментар після дебютного концерту на TMW) 196.

Весь перший рік ми їздили максимально багато – буквально всюди! У 
тому числі на шоукейси, щоб показати свою музику. Це було важко, 
тому що шоукейси не оплачують дороги, не всюди платять гонорар, 
забезпечують тільки проживання та харчування у день виступу. Тож ми 
інвестували час та гроші, щоб поїхати показати свою музику у Європі. 
Зрештою ці виступи виявились дуже важливими.

Тетяна Папуга, менеджерка Alyona Alyona.
 
Заради економії було вирішено зайнятися букінгом подорожніх кон-
цертів. Формат, який має назву break even concerts, передбачає низку 
виступів для оптимізації витрат та логістики. Наприклад, виступ на шо-
укейс Waves Vienna супроводжували концерти у Брно та Празі. 
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196  Tallinn Music Week 2019: 8 highlights from across the festival: 
https://www.list.co.uk/article/107780-tallinn-music-week-2019-8-highlights-from-across-the-festival/
197  Дані зібрані за результатами кабінетних досліджень
198  Дані зібрані за результатами кабінетних досліджень
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Заради економії було вирішено зайнятися букінгом подорожніх кон-
цертів. Формат, який має назву break even concerts, передбачає низку 
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Рис.7.10. Географія виступів Alyona 
Alyona у 2019 році197 

Рис.7.11. Співвідношення форматів 
виступів  Alyona Alyona у 2019 році198 
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Майже до всіх виступів Alyona Alyona була прикута пильна увага 
закордонних медіа. Про українську реп-виконавицю написали 
Vogue, The New York Times, Forbes, The Guardian, Billboard, Great Big 
Story, The Gap та інші.

Одна з небагатьох українських жінок-реперів, Alyona Alyona 
блискавично читає реп без жодної лайки.

The New York Time199 .

Завдяки виступам на шоукейсах та професійним діям європейсь-
кого агента Alyona Alyona почали запрошувати на великі європей-
ські фестивалі: Sziget (Угорщина), Pohoda (Словаччина), Fusion 
(Німеччина), Haldern-Pop (Німеччина), Loftas fest (Литва), Trans 
Musicales Rennes festival (Франція) тощо. 

У 2019 році у нас не було стратегії вибору фестивалів, зате було 
розуміння, що потрібно виступати так багато, наскільки це можли-
во. Цього року (2020) до вибору фестивалів ставились дуже прискі-
пливо, тому що запитів на участь у нас більше, ніж в артистки 
ресурсу та часу.

Тетяна Папуга, менеджерка Alyona Alyona.

На 2020 рік планувалося багато виступів, серед яких шоукейс-фе-
стивалі South by South West (США) та Wise (Китай), сольні концерти 
у Німеччині та Нідерландах. Проте через пандемію COVID-19 всі 
виступи були скасовані, зокрема і концерти у Великобританії, 
Польщі, Німеччині, Норвегії, Чехії та Швейцарії. 

Нагороди 

Найбільшим міжнародним досягненням Alyona Alyona у 2019 році 
стала нагорода The Anchor award, яка вручається під час фестива-
лю Reeperbahn Festival у Німеччині. Така відзнака дає аристам 
гарний старт у міжнародній кар'єрі. На відміну від інших нагород, 
де враховуються продажі музики та популярність, Anchor нагород-
жує за якісну музику, що звучить на живих виступах.

Ми вибрали виконавицю, від якої збожеволіли, як тільки вона 
з’явилася на сцені та почала виступати.

Тоні Вісконті, продюсер альбомів Девіда Боуї про Alyona Alyona під 
час нагородження.

Преміювали Alyona Alyona і у 2020 році:

 • Women In Arts в номінації Жінки в музиці. Премія заснована
   структурою ООН Жінки в Україні та Українським інститутом у
   рамках підтримки глобального руху за ґендерну рівність 
   HeForShe; 
 • включення у списки Forbes 30 Under 30, Kyiv Post 30 Under
   30, 50 new artists for 2020 від The Guardian;
 • національна музична премія YUNA в категорії «Найкращий
   хіп-хоп-хіт» за композицію «Падло» в дуеті з Alina Pash та
   “Найкращий альбом” (альбом “Пушка”);
 • премія Rap.ua Awards у категорії “Прорив року” та “Найкра-
   щий реліз” (альбом “Пушка”);
 • премія Aprize від радіо Аристократи у категорії “Альбом
   року” (альбом “Пушка”);
 • номінація Music Moves Europe Talent Awards 2021.

Мовне питання

Alyona Alyona читає реп українською, спростовуючи обов'язковість  
верховенства англійської мови в експортному репертуарі. Мовний 
колорит лише додає привабливості її скоромовкам та змушує під-
танцьовувати.

Я підхопився з місця, танцював та знімав відео. Я не зрозумів ані 
слова з її співу, проте виступ був надзвичайно потужним200.

Боб Рок, продюсер альбомів Metallica, Mötley Crüe та інших, про 
виступ Alyona Alyona. 

Проте, розуміючи важливість англійської мови для професійної 
комунікації, співачка продовжує її вивчати, а ще намагається 
освоїти німецьку201. За анонсами, у новому альбомі англійська мова 
може з'явитися хіба що фрагментарно у приспівах. 

Сама поки що не готова. По-перше, я ще не все сказала українсь-
кою, а по-друге, - поки що не вважаю свій рівень англійської 
достатнім для пісень202.
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Майже до всіх виступів Alyona Alyona була прикута пильна увага 
закордонних медіа. Про українську реп-виконавицю написали 
Vogue, The New York Times, Forbes, The Guardian, Billboard, Great Big 
Story, The Gap та інші.

Одна з небагатьох українських жінок-реперів, Alyona Alyona 
блискавично читає реп без жодної лайки.

The New York Time199 .

Завдяки виступам на шоукейсах та професійним діям європейсь-
кого агента Alyona Alyona почали запрошувати на великі європей-
ські фестивалі: Sziget (Угорщина), Pohoda (Словаччина), Fusion 
(Німеччина), Haldern-Pop (Німеччина), Loftas fest (Литва), Trans 
Musicales Rennes festival (Франція) тощо. 

У 2019 році у нас не було стратегії вибору фестивалів, зате було 
розуміння, що потрібно виступати так багато, наскільки це можли-
во. Цього року (2020) до вибору фестивалів ставились дуже прискі-
пливо, тому що запитів на участь у нас більше, ніж в артистки 
ресурсу та часу.

Тетяна Папуга, менеджерка Alyona Alyona.

На 2020 рік планувалося багато виступів, серед яких шоукейс-фе-
стивалі South by South West (США) та Wise (Китай), сольні концерти 
у Німеччині та Нідерландах. Проте через пандемію COVID-19 всі 
виступи були скасовані, зокрема і концерти у Великобританії, 
Польщі, Німеччині, Норвегії, Чехії та Швейцарії. 

Нагороди 

Найбільшим міжнародним досягненням Alyona Alyona у 2019 році 
стала нагорода The Anchor award, яка вручається під час фестива-
лю Reeperbahn Festival у Німеччині. Така відзнака дає аристам 
гарний старт у міжнародній кар'єрі. На відміну від інших нагород, 
де враховуються продажі музики та популярність, Anchor нагород-
жує за якісну музику, що звучить на живих виступах.

Ми вибрали виконавицю, від якої збожеволіли, як тільки вона 
з’явилася на сцені та почала виступати.

Тоні Вісконті, продюсер альбомів Девіда Боуї про Alyona Alyona під 
час нагородження.

Преміювали Alyona Alyona і у 2020 році:

 • Women In Arts в номінації Жінки в музиці. Премія заснована
   структурою ООН Жінки в Україні та Українським інститутом у
   рамках підтримки глобального руху за ґендерну рівність 
   HeForShe; 
 • включення у списки Forbes 30 Under 30, Kyiv Post 30 Under
   30, 50 new artists for 2020 від The Guardian;
 • національна музична премія YUNA в категорії «Найкращий
   хіп-хоп-хіт» за композицію «Падло» в дуеті з Alina Pash та
   “Найкращий альбом” (альбом “Пушка”);
 • премія Rap.ua Awards у категорії “Прорив року” та “Найкра-
   щий реліз” (альбом “Пушка”);
 • премія Aprize від радіо Аристократи у категорії “Альбом
   року” (альбом “Пушка”);
 • номінація Music Moves Europe Talent Awards 2021.

Мовне питання

Alyona Alyona читає реп українською, спростовуючи обов'язковість  
верховенства англійської мови в експортному репертуарі. Мовний 
колорит лише додає привабливості її скоромовкам та змушує під-
танцьовувати.

Я підхопився з місця, танцював та знімав відео. Я не зрозумів ані 
слова з її співу, проте виступ був надзвичайно потужним200.

Боб Рок, продюсер альбомів Metallica, Mötley Crüe та інших, про 
виступ Alyona Alyona. 

Проте, розуміючи важливість англійської мови для професійної 
комунікації, співачка продовжує її вивчати, а ще намагається 
освоїти німецьку201. За анонсами, у новому альбомі англійська мова 
може з'явитися хіба що фрагментарно у приспівах. 

Сама поки що не готова. По-перше, я ще не все сказала українсь-
кою, а по-друге, - поки що не вважаю свій рівень англійської 
достатнім для пісень202.

 Alyona Alyona.

Е
К

С
П

О
Р

ТН
И

Й
 П

О
ТЕ

Н
Ц

ІА
Л

 М
У

ЗИ
Ч

Н
О

Ї І
Н

Д
УС

ТР
ІЇ 

У
К

Р
А

ЇН
И

207
200  TAlyona Alyona. Profile on More Zvukov: http://morezvukov.nl/alyona-alyona/

 

У

A

л



62,6%

27,3%

6,1%

1,8%
0,9% 0,8% 0,6%

Україна Росія США Беларусь Молдова Франція Німеччина

Майже до всіх виступів Alyona Alyona була прикута пильна увага 
закордонних медіа. Про українську реп-виконавицю написали 
Vogue, The New York Times, Forbes, The Guardian, Billboard, Great Big 
Story, The Gap та інші.

Одна з небагатьох українських жінок-реперів, Alyona Alyona 
блискавично читає реп без жодної лайки.
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Завдяки виступам на шоукейсах та професійним діям європейсь-
кого агента Alyona Alyona почали запрошувати на великі європей-
ські фестивалі: Sziget (Угорщина), Pohoda (Словаччина), Fusion 
(Німеччина), Haldern-Pop (Німеччина), Loftas fest (Литва), Trans 
Musicales Rennes festival (Франція) тощо. 

У 2019 році у нас не було стратегії вибору фестивалів, зате було 
розуміння, що потрібно виступати так багато, наскільки це можли-
во. Цього року (2020) до вибору фестивалів ставились дуже прискі-
пливо, тому що запитів на участь у нас більше, ніж в артистки 
ресурсу та часу.

Тетяна Папуга, менеджерка Alyona Alyona.

На 2020 рік планувалося багато виступів, серед яких шоукейс-фе-
стивалі South by South West (США) та Wise (Китай), сольні концерти 
у Німеччині та Нідерландах. Проте через пандемію COVID-19 всі 
виступи були скасовані, зокрема і концерти у Великобританії, 
Польщі, Німеччині, Норвегії, Чехії та Швейцарії. 

Нагороди 

Найбільшим міжнародним досягненням Alyona Alyona у 2019 році 
стала нагорода The Anchor award, яка вручається під час фестива-
лю Reeperbahn Festival у Німеччині. Така відзнака дає аристам 
гарний старт у міжнародній кар'єрі. На відміну від інших нагород, 
де враховуються продажі музики та популярність, Anchor нагород-
жує за якісну музику, що звучить на живих виступах.

Ми вибрали виконавицю, від якої збожеволіли, як тільки вона 
з’явилася на сцені та почала виступати.

Тоні Вісконті, продюсер альбомів Девіда Боуї про Alyona Alyona під 
час нагородження.

Преміювали Alyona Alyona і у 2020 році:

 • Women In Arts в номінації Жінки в музиці. Премія заснована
   структурою ООН Жінки в Україні та Українським інститутом у
   рамках підтримки глобального руху за ґендерну рівність 
   HeForShe; 
 • включення у списки Forbes 30 Under 30, Kyiv Post 30 Under
   30, 50 new artists for 2020 від The Guardian;
 • національна музична премія YUNA в категорії «Найкращий
   хіп-хоп-хіт» за композицію «Падло» в дуеті з Alina Pash та
   “Найкращий альбом” (альбом “Пушка”);
 • премія Rap.ua Awards у категорії “Прорив року” та “Найкра-
   щий реліз” (альбом “Пушка”);
 • премія Aprize від радіо Аристократи у категорії “Альбом
   року” (альбом “Пушка”);
 • номінація Music Moves Europe Talent Awards 2021.

Мовне питання

Alyona Alyona читає реп українською, спростовуючи обов'язковість  
верховенства англійської мови в експортному репертуарі. Мовний 
колорит лише додає привабливості її скоромовкам та змушує під-
танцьовувати.

Я підхопився з місця, танцював та знімав відео. Я не зрозумів ані 
слова з її співу, проте виступ був надзвичайно потужним200.

Боб Рок, продюсер альбомів Metallica, Mötley Crüe та інших, про 
виступ Alyona Alyona. 

Проте, розуміючи важливість англійської мови для професійної 
комунікації, співачка продовжує її вивчати, а ще намагається 
освоїти німецьку201. За анонсами, у новому альбомі англійська мова 
може з'явитися хіба що фрагментарно у приспівах. 

Сама поки що не готова. По-перше, я ще не все сказала українсь-
кою, а по-друге, - поки що не вважаю свій рівень англійської 
достатнім для пісень202.
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Рис.7.12. Географія підписників на YouTube-каналі Alyona Alyona, серпень 2020203 
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201  https://www.instagram.com/p/B7JqhBAnKu5/?utm_source=ig_embed
202 Alyona Alyona про новий альбом, коронавірус, фіт з Oxxxymiron та концерти в Росії:
https://rap.ua/alyona-alyona-rozpovila-pro-novij-albom/
203 Дані взяті з сервісу Chartmetrics

Рис.7.13. Портрет слухачів на YouTube-каналі Alyona Alyona, серпень 2020
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Майже до всіх виступів Alyona Alyona була прикута пильна увага 
закордонних медіа. Про українську реп-виконавицю написали 
Vogue, The New York Times, Forbes, The Guardian, Billboard, Great Big 
Story, The Gap та інші.

Одна з небагатьох українських жінок-реперів, Alyona Alyona 
блискавично читає реп без жодної лайки.
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Завдяки виступам на шоукейсах та професійним діям європейсь-
кого агента Alyona Alyona почали запрошувати на великі європей-
ські фестивалі: Sziget (Угорщина), Pohoda (Словаччина), Fusion 
(Німеччина), Haldern-Pop (Німеччина), Loftas fest (Литва), Trans 
Musicales Rennes festival (Франція) тощо. 

У 2019 році у нас не було стратегії вибору фестивалів, зате було 
розуміння, що потрібно виступати так багато, наскільки це можли-
во. Цього року (2020) до вибору фестивалів ставились дуже прискі-
пливо, тому що запитів на участь у нас більше, ніж в артистки 
ресурсу та часу.

Тетяна Папуга, менеджерка Alyona Alyona.

На 2020 рік планувалося багато виступів, серед яких шоукейс-фе-
стивалі South by South West (США) та Wise (Китай), сольні концерти 
у Німеччині та Нідерландах. Проте через пандемію COVID-19 всі 
виступи були скасовані, зокрема і концерти у Великобританії, 
Польщі, Німеччині, Норвегії, Чехії та Швейцарії. 

Нагороди 

Найбільшим міжнародним досягненням Alyona Alyona у 2019 році 
стала нагорода The Anchor award, яка вручається під час фестива-
лю Reeperbahn Festival у Німеччині. Така відзнака дає аристам 
гарний старт у міжнародній кар'єрі. На відміну від інших нагород, 
де враховуються продажі музики та популярність, Anchor нагород-
жує за якісну музику, що звучить на живих виступах.

Ми вибрали виконавицю, від якої збожеволіли, як тільки вона 
з’явилася на сцені та почала виступати.

Тоні Вісконті, продюсер альбомів Девіда Боуї про Alyona Alyona під 
час нагородження.

Преміювали Alyona Alyona і у 2020 році:

 • Women In Arts в номінації Жінки в музиці. Премія заснована
   структурою ООН Жінки в Україні та Українським інститутом у
   рамках підтримки глобального руху за ґендерну рівність 
   HeForShe; 
 • включення у списки Forbes 30 Under 30, Kyiv Post 30 Under
   30, 50 new artists for 2020 від The Guardian;
 • національна музична премія YUNA в категорії «Найкращий
   хіп-хоп-хіт» за композицію «Падло» в дуеті з Alina Pash та
   “Найкращий альбом” (альбом “Пушка”);
 • премія Rap.ua Awards у категорії “Прорив року” та “Найкра-
   щий реліз” (альбом “Пушка”);
 • премія Aprize від радіо Аристократи у категорії “Альбом
   року” (альбом “Пушка”);
 • номінація Music Moves Europe Talent Awards 2021.

Мовне питання

Alyona Alyona читає реп українською, спростовуючи обов'язковість  
верховенства англійської мови в експортному репертуарі. Мовний 
колорит лише додає привабливості її скоромовкам та змушує під-
танцьовувати.

Я підхопився з місця, танцював та знімав відео. Я не зрозумів ані 
слова з її співу, проте виступ був надзвичайно потужним200.

Боб Рок, продюсер альбомів Metallica, Mötley Crüe та інших, про 
виступ Alyona Alyona. 

Проте, розуміючи важливість англійської мови для професійної 
комунікації, співачка продовжує її вивчати, а ще намагається 
освоїти німецьку201. За анонсами, у новому альбомі англійська мова 
може з'явитися хіба що фрагментарно у приспівах. 

Сама поки що не готова. По-перше, я ще не все сказала українсь-
кою, а по-друге, - поки що не вважаю свій рівень англійської 
достатнім для пісень202.

 Alyona Alyona.

Закордонні партнерства

Концертними питаннями Alyona Alyona у Європі займається аген-
ція More Zvukov. Також Alyona Alyona має партнерство зі швейцар-
ською компанією Come True, що представляє її інтереси у всьому 
світі. Взимку 2020 року був підписаний контракт з польським пред-
ставництвом Def Jam Recordings – американским лейблом звуко-
запису, який належить до Universal Music Group. 

Співпраця з  Def Jam дає можливість глибше зайти на закордон-
ний ринок, попрацювати разом з іноземними виконавцями, які 
теж підписані на цей лейбл. Плюс можливості по промо та інтерв’ю.

Тетяна Папуга, менеджерка Alyona Alyona. 

Прикладом міжнародної колаборації стала пісня “Гори”, раніше 
виконувана разом з гуртом Kalush. Наприкінці серпня 2020 року 
композиція вийшла у новій версії разом з польськими реперами 
Gedz и Skip.

Монетизація

Ми звикли навішувати ярлики: “Та все брехня! В неї мільйони вкла-
дені!”. Насправді ні. Будь-яка праця має свою ціну. Але інколи те, 
що ти робиш, настільки подобається людям, що вони готові працю-
вати з тобою за просто так, тому що хочуть увірватись в індустрію. 
Донедавна таких людей в моєму житті не було: я платила абсолют-
но за все204.

Alyona Alyonа.

Станом на 2020 рік дохід Alyona Alyona складається здебільшого з 
концертів і рекламних інтеграцій. Якщо співпраця з брендами від-
бувається лише в Україні і менш пов’язана з фінансовими  ризика-
ми, то закордонні концерти, які були скасовані через COVID-19, 
стали скоріше джерелом збитків, аніж прибутків. 
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200  TAlyona Alyona. Profile on More Zvukov: http://morezvukov.nl/alyona-alyona/

204  RBC (2019). Alyona Alyona: «Притворяться богатой — не мой движ»: 
https://style.rbc.ru/people/5cb890d29a79474dfaae1007



Case study
Masterskaya: від лейблу 
до Будинку культури

Лейбл і робота з артистами
З 2016 року лейбл і простір Masterskaya – місце сили багатьох музи-
кантів і гаряча точка на культурній карті Києва. Заснована українсь-
ким співаком Іваном Дорном, вона будує стосунки на дружбі й 
довірі: музиканти мають свободу творчості, а компанія допомагає з 
сервісом. За три роки повноцінної роботи лейбл вивів на сцену 
електронний гурт Yuko та співака Constantine і підтримав багатьох 
творчих одиниць, серед яких гурт [O], KHAYAT, Ofliyan, Тонка, 
Jonathan Livingston, Komissiya, – всього понад 80 релізів та 110 
артистів.

Команда лейблу постійно шукає нові таланти та завжди відкрита до 
пропозицій з України та з-за кордону. Музикант, який відчуває 
ідейну й музичну близькість до Masterskaya, може надіслати демо-
запис на електронну пошту. Найцікавіші записи потрапляють на 
“Худраду” – прослухування з експертами, яке транслюється у 
соцмережах. За підсумками ефірів хтось з артистів отримає чесні 
відгуки, хтось – здобуде місце у “сирих збірках”, що завантажуються 
на стрімінгові платформи, а хтось може розраховувати на серй-
озніші пропозиції.

Григорій Фатьянов, операційний директор Masterskaya, 
розповідає, що всіх артистів, з якими працює лейбл, поділено на 
категорії A, B та C, причому поділ не має стосунку до якості музики.

 • Категорія А – це комерційно перспективний артист з визна-
ченими цілями. Лейбл пропонує йому розширений контракт, 
збирає навколо артиста команду, займається букінгом, дистрибу-
цією, pr, промо, ліцензуванням, бухгалтерією, роботою з партнера-
ми (рекламними агенціями, брендами, телеканалами, кіноком-
паніями). Наприклад, гурт Yuko має в автономній команді власного 
директора й pr-спеціаліста.

 • Категорія B – це артист, який регулярно випускається і 
виступає, має серйозні плани та шанси на успіх. Бажано ще мати 
чотири-шість готові сингли та власного менеджера. Тоді лейбл про-
понує видавничий контракт, що покриває цифрову дистрибуцію за 
відсоток від продажів, а також базові pr та промо. Згідно з догово-
ром на видавництво, артист передає лейблу 100% авторських і 
суміжних прав на музичний матеріал. Своєю чергою, лейбл підклю-
чає артиста до особистого кабінету дистрибутора, даючи прямий 
доступ до статистики й аналітики продажів. Розподіл прибутку між 
лейблом і артистом може бути різним: і 50/50, і 30/70 на користь 
артиста.

 • Категорія C – нішевий, експериментальний артист. Сюди 
можуть потрапити дивні, зухвалі, максимально неформатні, навіть 

ті, для кого музика лишається тільки хобі. Тоді Masterskaya випу-
стить реліз без наміру відбити вартість роботи, просто заради роз-
ширення свого світогляду й світогляду аудиторії, прихильної до 
лейбла.

Та якби Masterskaya була лише лейблом, її б так жваво не обгово-
рювали. Тож на цьому історія не закінчується.

Простір, де все можливо

Для стабільності проєкту було важливо мати власний, а не орендо-
ваний простір, тож Дорн від початку витратив $240 тисяч власних 
коштів на купівлю приміщення площею 300 м² на Печерську, непо-
далік центру міста, і вклав щонайменше $300 тисяч у ремонт і 
обладнання.

З порога Masterskaya нагадує офіс невеличкої креативної агенції: 
привітна компактна рецепція, мініатюрна зона очікування з 
кава-машиною і снеками, світла й затишна кімната зі столами-кріс-
лами-фліпчартами, прикрашена малюнками художниці Маші Реви, 
графіті дуету We Bad та декоративними хмаринками. Тут працює 
адміністративна частина лейблу. Та найцікавіше починається, коли 
потрапляєш в андеграунд – буквально, спускаєшся на підвальний 
поверх – сходами, які розмалювали вуличні художниці Ніколь і 
Мішель Фельдман, відомі серіями графіті на стінах міста.

Зал для подій “Цех” – найбільший, може вмістити від 60 до 200 
людей залежно від формату заходу. Дизайн приміщення розробля-
ла дружина Івана Дорна  Анастасія Новікова. Кастомні колонки, 
акустику й звукоізоляцію робили спеціально запрошені спеціалі-
сти з Литви. До пандемії COVID-19 в “Цеху” майже щодня щось відб-
увалося. По-перше, концерти й квартирники.  По-друге, освітні 
події на всі можливі корисні для артистів, менеджерів та саунд-
продюсерів теми. Лектори й гості подій – діючі артисти й польові 
спеціалісти індустрії. 

За найбільшим залом розташовані інші кімнати зі своїм особливим 
призначенням, серед них центральна моніторна студія з усім необ-
хідним для якісного фінального продакшну та дві аранжувальні 
студії для широкого спектра задач. Резиденти лейблу не платять за 
користування студіями, для решти оренда коштує від 300 грн/год. 
За додаткову плату Masterskaya забезпечить звукорежисера, який 
допоможе розібратися в нюансах.

Ще одна гордість простору – дві синтезаторні галереї з десятками 
клавішних інструментів і драм-машинок. Вибір вражаючий: пред-
ставлені найкращі експонати від Moog, Roland, Korg, Elektron, Dave 
Smith Instruments, Yamaha, Nord, Akai, Arturia, Waldorf, Erica, 
Vermona. Акцент – на нових моделях, оскільки ремонт вінтажного 

обладнання довгий і дорогий,  але є і винятки, бо куди ж без кла-
сичних Roland Jupiter-4 чи Roland TR-808. Зануритися у синтеза-
торний рай може будь-хто, умови залежать від близькості до 
Masterskaya: підписані на лейбл артисти й друзі мають вільний 
доступ, решта оплачує оренду інструмента – 50-220 грн/год. 
Освоїти налаштування допоможе місцевий технічний спеціаліст. 

Ми хочемо, щоб артисти мали змогу створювати музику наживо, в 
безпосередньому контакті з інструментами, а не лише на ноутбуці 

Григорій Фатьянов. 

Поряд розташована репетиційна база. Останні двері ведуть до “ди-
тячої” кімнати: це місце, де можна розслабитися, а крім того, тут 
спільно зі школою ProDJ проводять уроки діджеїнгу й Ableton. Весь 
простір Masterskaya облаштований і насичений функціоналом так, 
що тут хочеться творити, сюди хочеться повертатися, частиною 
цього мікросвіту хочеться бути.

Спільнота вільних

Лейбл, студія, концертний майданчик, освітній центр, точка регу-
лярних джемів і вечірок, творча лабораторія, коворкінг, арт-простір 
– таке враження, що Masterskaya може бути тим, чим її захочуть 
бачити близькі до неї музиканти. З часом народилося оновлене 
позиціонування – Будинок культури Masterskaya. Ця концепція 
символізує і сам осередок, і інфраструктуру для створення культур-
ного продукту, і активну спільноту, що сформувалася навколо й 
продовжує розвиток.

Оскільки йдеться про незалежну, несподівану, найчастіше немасо-
ву музику, запит на неї лишається нішевим, а отже, і заробити на 
такій ідеї, перетворити її на справжній бізнес вкрай складно. Та 
головна цінність Masterskaya – не прибуток,  а створення можливо-
стей: творити, обмінюватися досвідом, об’єднувати зусилля, підви-
щувати культурний рівень. У центрі уваги – розвиток спільноти. Це 
складніший, стратегічно довший шлях, проте, на думку Івана 
Дорна, тільки так можна створити щось справді вартісне.

За словами Григорія Фатьянова, Masterskaya отримує 80% доходів 
від лейблу та роботи з артистами й партнерами. Зокрема, опера-
ційний директор підкреслює зростання цифрових продажів 
музики з року в рік майже вдвічі: €15 тисяч у 2018 році та €27 тисяч 
у 2019. Решту грошей дає простір, за трьома напрямками: освітні 
події, концертні події та вироблення музики, тобто оренда студій і 
синтезаторів. Нещодавно Будинок культури почав генерувати 

позитивний грошовий потік завдяки заходам, що там проводили-
ся, та ця тенденція обірвалася у березні 2020 через карантинні 
обмеження.

Колаборації – окрема пристрасть команди. Зокрема, за підтримки 
бренду Martini кілька років поспіль Masterskaya організовувала 
власну сцену на найбільшому опен-ейрі країни Atlas Weekend, 
демонструючи багатотисячній аудиторії своїх найкращих артистів. 
Влітку 2019 року додатковим маяком стали запрошені хедлайнери 
– французький гурт Her. Окрім того, Будинок культури облаштову-
вав свою сцену на фестивалях Koktebel Jazz, Білі Ночі та Martini 
Food Love.

Masterskaya залишається дотаційною, але план вивести проєкт на 
фінансову самодостатність існує. Донедавна на це закладалося ще 
п’ять років, та ситуація у світі внесла корективи.

Виживання у нових умовах

У березні 2020 року через пандемію Будинок культури тимчасово 
зачинив свої двері. Штат довелося скоротити на 30%, а частину пра-
цівників – відправити у відпустку до осені. Водночас це стало при-
водом втілити давній план – розвинути присутність в інтернеті. Он-
лайн-квартирники артистів “З дому в дім” за підтримки Becherovka, 
цикл міні-фільмів про електронних музикантів України “За сценою” 
в партнерстві з Ballantine's, стріми з оглядами синтезаторів “Диван-
на Синтологія” – Masterskaya збирала аудиторію навіть на відстані. 
Видання музики стало окремою проблемою: чи стане музикантам 
наснаги  творити далі, чи потрібно це людям у такі скрутні часи? 
Проте результат виявився  позитивним: темпи випуску альбомів і 
синглів вдалося зберегти.

А
Н

Д
РІ

Й
 М

А
КС

И
М

О
В 

Д
ЛЯ

 Б
РИ

ТА
Н

СЬ
КО

Ї Р
А

Д
И

Що буде далі?
За нинішніх обставин не скаже ніхто. Та коли у фокусі не 
стільки бізнес, скільки спільнота та свобода творчості, 
буде продовжуватись розбудова української музики 
навіть попри кризу. 



Лейбл і робота з артистами
З 2016 року лейбл і простір Masterskaya – місце сили багатьох музи-
кантів і гаряча точка на культурній карті Києва. Заснована українсь-
ким співаком Іваном Дорном, вона будує стосунки на дружбі й 
довірі: музиканти мають свободу творчості, а компанія допомагає з 
сервісом. За три роки повноцінної роботи лейбл вивів на сцену 
електронний гурт Yuko та співака Constantine і підтримав багатьох 
творчих одиниць, серед яких гурт [O], KHAYAT, Ofliyan, Тонка, 
Jonathan Livingston, Komissiya, – всього понад 80 релізів та 110 
артистів.

Команда лейблу постійно шукає нові таланти та завжди відкрита до 
пропозицій з України та з-за кордону. Музикант, який відчуває 
ідейну й музичну близькість до Masterskaya, може надіслати демо-
запис на електронну пошту. Найцікавіші записи потрапляють на 
“Худраду” – прослухування з експертами, яке транслюється у 
соцмережах. За підсумками ефірів хтось з артистів отримає чесні 
відгуки, хтось – здобуде місце у “сирих збірках”, що завантажуються 
на стрімінгові платформи, а хтось може розраховувати на серй-
озніші пропозиції.

Григорій Фатьянов, операційний директор Masterskaya, 
розповідає, що всіх артистів, з якими працює лейбл, поділено на 
категорії A, B та C, причому поділ не має стосунку до якості музики.

 • Категорія А – це комерційно перспективний артист з визна-
ченими цілями. Лейбл пропонує йому розширений контракт, 
збирає навколо артиста команду, займається букінгом, дистрибу-
цією, pr, промо, ліцензуванням, бухгалтерією, роботою з партнера-
ми (рекламними агенціями, брендами, телеканалами, кіноком-
паніями). Наприклад, гурт Yuko має в автономній команді власного 
директора й pr-спеціаліста.

 • Категорія B – це артист, який регулярно випускається і 
виступає, має серйозні плани та шанси на успіх. Бажано ще мати 
чотири-шість готові сингли та власного менеджера. Тоді лейбл про-
понує видавничий контракт, що покриває цифрову дистрибуцію за 
відсоток від продажів, а також базові pr та промо. Згідно з догово-
ром на видавництво, артист передає лейблу 100% авторських і 
суміжних прав на музичний матеріал. Своєю чергою, лейбл підклю-
чає артиста до особистого кабінету дистрибутора, даючи прямий 
доступ до статистики й аналітики продажів. Розподіл прибутку між 
лейблом і артистом може бути різним: і 50/50, і 30/70 на користь 
артиста.

 • Категорія C – нішевий, експериментальний артист. Сюди 
можуть потрапити дивні, зухвалі, максимально неформатні, навіть 
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ті, для кого музика лишається тільки хобі. Тоді Masterskaya випу-
стить реліз без наміру відбити вартість роботи, просто заради роз-
ширення свого світогляду й світогляду аудиторії, прихильної до 
лейбла.

Та якби Masterskaya була лише лейблом, її б так жваво не обгово-
рювали. Тож на цьому історія не закінчується.

Простір, де все можливо

Для стабільності проєкту було важливо мати власний, а не орендо-
ваний простір, тож Дорн від початку витратив $240 тисяч власних 
коштів на купівлю приміщення площею 300 м² на Печерську, непо-
далік центру міста, і вклав щонайменше $300 тисяч у ремонт і 
обладнання.

З порога Masterskaya нагадує офіс невеличкої креативної агенції: 
привітна компактна рецепція, мініатюрна зона очікування з 
кава-машиною і снеками, світла й затишна кімната зі столами-кріс-
лами-фліпчартами, прикрашена малюнками художниці Маші Реви, 
графіті дуету We Bad та декоративними хмаринками. Тут працює 
адміністративна частина лейблу. Та найцікавіше починається, коли 
потрапляєш в андеграунд – буквально, спускаєшся на підвальний 
поверх – сходами, які розмалювали вуличні художниці Ніколь і 
Мішель Фельдман, відомі серіями графіті на стінах міста.

Зал для подій “Цех” – найбільший, може вмістити від 60 до 200 
людей залежно від формату заходу. Дизайн приміщення розробля-
ла дружина Івана Дорна  Анастасія Новікова. Кастомні колонки, 
акустику й звукоізоляцію робили спеціально запрошені спеціалі-
сти з Литви. До пандемії COVID-19 в “Цеху” майже щодня щось відб-
увалося. По-перше, концерти й квартирники.  По-друге, освітні 
події на всі можливі корисні для артистів, менеджерів та саунд-
продюсерів теми. Лектори й гості подій – діючі артисти й польові 
спеціалісти індустрії. 

За найбільшим залом розташовані інші кімнати зі своїм особливим 
призначенням, серед них центральна моніторна студія з усім необ-
хідним для якісного фінального продакшну та дві аранжувальні 
студії для широкого спектра задач. Резиденти лейблу не платять за 
користування студіями, для решти оренда коштує від 300 грн/год. 
За додаткову плату Masterskaya забезпечить звукорежисера, який 
допоможе розібратися в нюансах.

Ще одна гордість простору – дві синтезаторні галереї з десятками 
клавішних інструментів і драм-машинок. Вибір вражаючий: пред-
ставлені найкращі експонати від Moog, Roland, Korg, Elektron, Dave 
Smith Instruments, Yamaha, Nord, Akai, Arturia, Waldorf, Erica, 
Vermona. Акцент – на нових моделях, оскільки ремонт вінтажного 

обладнання довгий і дорогий,  але є і винятки, бо куди ж без кла-
сичних Roland Jupiter-4 чи Roland TR-808. Зануритися у синтеза-
торний рай може будь-хто, умови залежать від близькості до 
Masterskaya: підписані на лейбл артисти й друзі мають вільний 
доступ, решта оплачує оренду інструмента – 50-220 грн/год. 
Освоїти налаштування допоможе місцевий технічний спеціаліст. 

Ми хочемо, щоб артисти мали змогу створювати музику наживо, в 
безпосередньому контакті з інструментами, а не лише на ноутбуці 

Григорій Фатьянов. 

Поряд розташована репетиційна база. Останні двері ведуть до “ди-
тячої” кімнати: це місце, де можна розслабитися, а крім того, тут 
спільно зі школою ProDJ проводять уроки діджеїнгу й Ableton. Весь 
простір Masterskaya облаштований і насичений функціоналом так, 
що тут хочеться творити, сюди хочеться повертатися, частиною 
цього мікросвіту хочеться бути.

Спільнота вільних

Лейбл, студія, концертний майданчик, освітній центр, точка регу-
лярних джемів і вечірок, творча лабораторія, коворкінг, арт-простір 
– таке враження, що Masterskaya може бути тим, чим її захочуть 
бачити близькі до неї музиканти. З часом народилося оновлене 
позиціонування – Будинок культури Masterskaya. Ця концепція 
символізує і сам осередок, і інфраструктуру для створення культур-
ного продукту, і активну спільноту, що сформувалася навколо й 
продовжує розвиток.

Оскільки йдеться про незалежну, несподівану, найчастіше немасо-
ву музику, запит на неї лишається нішевим, а отже, і заробити на 
такій ідеї, перетворити її на справжній бізнес вкрай складно. Та 
головна цінність Masterskaya – не прибуток,  а створення можливо-
стей: творити, обмінюватися досвідом, об’єднувати зусилля, підви-
щувати культурний рівень. У центрі уваги – розвиток спільноти. Це 
складніший, стратегічно довший шлях, проте, на думку Івана 
Дорна, тільки так можна створити щось справді вартісне.

За словами Григорія Фатьянова, Masterskaya отримує 80% доходів 
від лейблу та роботи з артистами й партнерами. Зокрема, опера-
ційний директор підкреслює зростання цифрових продажів 
музики з року в рік майже вдвічі: €15 тисяч у 2018 році та €27 тисяч 
у 2019. Решту грошей дає простір, за трьома напрямками: освітні 
події, концертні події та вироблення музики, тобто оренда студій і 
синтезаторів. Нещодавно Будинок культури почав генерувати 

позитивний грошовий потік завдяки заходам, що там проводили-
ся, та ця тенденція обірвалася у березні 2020 через карантинні 
обмеження.

Колаборації – окрема пристрасть команди. Зокрема, за підтримки 
бренду Martini кілька років поспіль Masterskaya організовувала 
власну сцену на найбільшому опен-ейрі країни Atlas Weekend, 
демонструючи багатотисячній аудиторії своїх найкращих артистів. 
Влітку 2019 року додатковим маяком стали запрошені хедлайнери 
– французький гурт Her. Окрім того, Будинок культури облаштову-
вав свою сцену на фестивалях Koktebel Jazz, Білі Ночі та Martini 
Food Love.

Masterskaya залишається дотаційною, але план вивести проєкт на 
фінансову самодостатність існує. Донедавна на це закладалося ще 
п’ять років, та ситуація у світі внесла корективи.

Виживання у нових умовах

У березні 2020 року через пандемію Будинок культури тимчасово 
зачинив свої двері. Штат довелося скоротити на 30%, а частину пра-
цівників – відправити у відпустку до осені. Водночас це стало при-
водом втілити давній план – розвинути присутність в інтернеті. Он-
лайн-квартирники артистів “З дому в дім” за підтримки Becherovka, 
цикл міні-фільмів про електронних музикантів України “За сценою” 
в партнерстві з Ballantine's, стріми з оглядами синтезаторів “Диван-
на Синтологія” – Masterskaya збирала аудиторію навіть на відстані. 
Видання музики стало окремою проблемою: чи стане музикантам 
наснаги  творити далі, чи потрібно це людям у такі скрутні часи? 
Проте результат виявився  позитивним: темпи випуску альбомів і 
синглів вдалося зберегти.



Лейбл і робота з артистами
З 2016 року лейбл і простір Masterskaya – місце сили багатьох музи-
кантів і гаряча точка на культурній карті Києва. Заснована українсь-
ким співаком Іваном Дорном, вона будує стосунки на дружбі й 
довірі: музиканти мають свободу творчості, а компанія допомагає з 
сервісом. За три роки повноцінної роботи лейбл вивів на сцену 
електронний гурт Yuko та співака Constantine і підтримав багатьох 
творчих одиниць, серед яких гурт [O], KHAYAT, Ofliyan, Тонка, 
Jonathan Livingston, Komissiya, – всього понад 80 релізів та 110 
артистів.

Команда лейблу постійно шукає нові таланти та завжди відкрита до 
пропозицій з України та з-за кордону. Музикант, який відчуває 
ідейну й музичну близькість до Masterskaya, може надіслати демо-
запис на електронну пошту. Найцікавіші записи потрапляють на 
“Худраду” – прослухування з експертами, яке транслюється у 
соцмережах. За підсумками ефірів хтось з артистів отримає чесні 
відгуки, хтось – здобуде місце у “сирих збірках”, що завантажуються 
на стрімінгові платформи, а хтось може розраховувати на серй-
озніші пропозиції.

Григорій Фатьянов, операційний директор Masterskaya, 
розповідає, що всіх артистів, з якими працює лейбл, поділено на 
категорії A, B та C, причому поділ не має стосунку до якості музики.

 • Категорія А – це комерційно перспективний артист з визна-
ченими цілями. Лейбл пропонує йому розширений контракт, 
збирає навколо артиста команду, займається букінгом, дистрибу-
цією, pr, промо, ліцензуванням, бухгалтерією, роботою з партнера-
ми (рекламними агенціями, брендами, телеканалами, кіноком-
паніями). Наприклад, гурт Yuko має в автономній команді власного 
директора й pr-спеціаліста.

 • Категорія B – це артист, який регулярно випускається і 
виступає, має серйозні плани та шанси на успіх. Бажано ще мати 
чотири-шість готові сингли та власного менеджера. Тоді лейбл про-
понує видавничий контракт, що покриває цифрову дистрибуцію за 
відсоток від продажів, а також базові pr та промо. Згідно з догово-
ром на видавництво, артист передає лейблу 100% авторських і 
суміжних прав на музичний матеріал. Своєю чергою, лейбл підклю-
чає артиста до особистого кабінету дистрибутора, даючи прямий 
доступ до статистики й аналітики продажів. Розподіл прибутку між 
лейблом і артистом може бути різним: і 50/50, і 30/70 на користь 
артиста.

 • Категорія C – нішевий, експериментальний артист. Сюди 
можуть потрапити дивні, зухвалі, максимально неформатні, навіть 
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ті, для кого музика лишається тільки хобі. Тоді Masterskaya випу-
стить реліз без наміру відбити вартість роботи, просто заради роз-
ширення свого світогляду й світогляду аудиторії, прихильної до 
лейбла.

Та якби Masterskaya була лише лейблом, її б так жваво не обгово-
рювали. Тож на цьому історія не закінчується.
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бренду Martini кілька років поспіль Masterskaya організовувала 
власну сцену на найбільшому опен-ейрі країни Atlas Weekend, 
демонструючи багатотисячній аудиторії своїх найкращих артистів. 
Влітку 2019 року додатковим маяком стали запрошені хедлайнери 
– французький гурт Her. Окрім того, Будинок культури облаштову-
вав свою сцену на фестивалях Koktebel Jazz, Білі Ночі та Martini 
Food Love.

Masterskaya залишається дотаційною, але план вивести проєкт на 
фінансову самодостатність існує. Донедавна на це закладалося ще 
п’ять років, та ситуація у світі внесла корективи.

Виживання у нових умовах

У березні 2020 року через пандемію Будинок культури тимчасово 
зачинив свої двері. Штат довелося скоротити на 30%, а частину пра-
цівників – відправити у відпустку до осені. Водночас це стало при-
водом втілити давній план – розвинути присутність в інтернеті. Он-
лайн-квартирники артистів “З дому в дім” за підтримки Becherovka, 
цикл міні-фільмів про електронних музикантів України “За сценою” 
в партнерстві з Ballantine's, стріми з оглядами синтезаторів “Диван-
на Синтологія” – Masterskaya збирала аудиторію навіть на відстані. 
Видання музики стало окремою проблемою: чи стане музикантам 
наснаги  творити далі, чи потрібно це людям у такі скрутні часи? 
Проте результат виявився  позитивним: темпи випуску альбомів і 
синглів вдалося зберегти.



Лейбл і робота з артистами
З 2016 року лейбл і простір Masterskaya – місце сили багатьох музи-
кантів і гаряча точка на культурній карті Києва. Заснована українсь-
ким співаком Іваном Дорном, вона будує стосунки на дружбі й 
довірі: музиканти мають свободу творчості, а компанія допомагає з 
сервісом. За три роки повноцінної роботи лейбл вивів на сцену 
електронний гурт Yuko та співака Constantine і підтримав багатьох 
творчих одиниць, серед яких гурт [O], KHAYAT, Ofliyan, Тонка, 
Jonathan Livingston, Komissiya, – всього понад 80 релізів та 110 
артистів.

Команда лейблу постійно шукає нові таланти та завжди відкрита до 
пропозицій з України та з-за кордону. Музикант, який відчуває 
ідейну й музичну близькість до Masterskaya, може надіслати демо-
запис на електронну пошту. Найцікавіші записи потрапляють на 
“Худраду” – прослухування з експертами, яке транслюється у 
соцмережах. За підсумками ефірів хтось з артистів отримає чесні 
відгуки, хтось – здобуде місце у “сирих збірках”, що завантажуються 
на стрімінгові платформи, а хтось може розраховувати на серй-
озніші пропозиції.

Григорій Фатьянов, операційний директор Masterskaya, 
розповідає, що всіх артистів, з якими працює лейбл, поділено на 
категорії A, B та C, причому поділ не має стосунку до якості музики.

 • Категорія А – це комерційно перспективний артист з визна-
ченими цілями. Лейбл пропонує йому розширений контракт, 
збирає навколо артиста команду, займається букінгом, дистрибу-
цією, pr, промо, ліцензуванням, бухгалтерією, роботою з партнера-
ми (рекламними агенціями, брендами, телеканалами, кіноком-
паніями). Наприклад, гурт Yuko має в автономній команді власного 
директора й pr-спеціаліста.

 • Категорія B – це артист, який регулярно випускається і 
виступає, має серйозні плани та шанси на успіх. Бажано ще мати 
чотири-шість готові сингли та власного менеджера. Тоді лейбл про-
понує видавничий контракт, що покриває цифрову дистрибуцію за 
відсоток від продажів, а також базові pr та промо. Згідно з догово-
ром на видавництво, артист передає лейблу 100% авторських і 
суміжних прав на музичний матеріал. Своєю чергою, лейбл підклю-
чає артиста до особистого кабінету дистрибутора, даючи прямий 
доступ до статистики й аналітики продажів. Розподіл прибутку між 
лейблом і артистом може бути різним: і 50/50, і 30/70 на користь 
артиста.

 • Категорія C – нішевий, експериментальний артист. Сюди 
можуть потрапити дивні, зухвалі, максимально неформатні, навіть 
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ті, для кого музика лишається тільки хобі. Тоді Masterskaya випу-
стить реліз без наміру відбити вартість роботи, просто заради роз-
ширення свого світогляду й світогляду аудиторії, прихильної до 
лейбла.

Та якби Masterskaya була лише лейблом, її б так жваво не обгово-
рювали. Тож на цьому історія не закінчується.

Простір, де все можливо

Для стабільності проєкту було важливо мати власний, а не орендо-
ваний простір, тож Дорн від початку витратив $240 тисяч власних 
коштів на купівлю приміщення площею 300 м² на Печерську, непо-
далік центру міста, і вклав щонайменше $300 тисяч у ремонт і 
обладнання.

З порога Masterskaya нагадує офіс невеличкої креативної агенції: 
привітна компактна рецепція, мініатюрна зона очікування з 
кава-машиною і снеками, світла й затишна кімната зі столами-кріс-
лами-фліпчартами, прикрашена малюнками художниці Маші Реви, 
графіті дуету We Bad та декоративними хмаринками. Тут працює 
адміністративна частина лейблу. Та найцікавіше починається, коли 
потрапляєш в андеграунд – буквально, спускаєшся на підвальний 
поверх – сходами, які розмалювали вуличні художниці Ніколь і 
Мішель Фельдман, відомі серіями графіті на стінах міста.

Зал для подій “Цех” – найбільший, може вмістити від 60 до 200 
людей залежно від формату заходу. Дизайн приміщення розробля-
ла дружина Івана Дорна  Анастасія Новікова. Кастомні колонки, 
акустику й звукоізоляцію робили спеціально запрошені спеціалі-
сти з Литви. До пандемії COVID-19 в “Цеху” майже щодня щось відб-
увалося. По-перше, концерти й квартирники.  По-друге, освітні 
події на всі можливі корисні для артистів, менеджерів та саунд-
продюсерів теми. Лектори й гості подій – діючі артисти й польові 
спеціалісти індустрії. 

За найбільшим залом розташовані інші кімнати зі своїм особливим 
призначенням, серед них центральна моніторна студія з усім необ-
хідним для якісного фінального продакшну та дві аранжувальні 
студії для широкого спектра задач. Резиденти лейблу не платять за 
користування студіями, для решти оренда коштує від 300 грн/год. 
За додаткову плату Masterskaya забезпечить звукорежисера, який 
допоможе розібратися в нюансах.

Ще одна гордість простору – дві синтезаторні галереї з десятками 
клавішних інструментів і драм-машинок. Вибір вражаючий: пред-
ставлені найкращі експонати від Moog, Roland, Korg, Elektron, Dave 
Smith Instruments, Yamaha, Nord, Akai, Arturia, Waldorf, Erica, 
Vermona. Акцент – на нових моделях, оскільки ремонт вінтажного 

обладнання довгий і дорогий,  але є і винятки, бо куди ж без кла-
сичних Roland Jupiter-4 чи Roland TR-808. Зануритися у синтеза-
торний рай може будь-хто, умови залежать від близькості до 
Masterskaya: підписані на лейбл артисти й друзі мають вільний 
доступ, решта оплачує оренду інструмента – 50-220 грн/год. 
Освоїти налаштування допоможе місцевий технічний спеціаліст. 

Ми хочемо, щоб артисти мали змогу створювати музику наживо, в 
безпосередньому контакті з інструментами, а не лише на ноутбуці 

Григорій Фатьянов. 

Поряд розташована репетиційна база. Останні двері ведуть до “ди-
тячої” кімнати: це місце, де можна розслабитися, а крім того, тут 
спільно зі школою ProDJ проводять уроки діджеїнгу й Ableton. Весь 
простір Masterskaya облаштований і насичений функціоналом так, 
що тут хочеться творити, сюди хочеться повертатися, частиною 
цього мікросвіту хочеться бути.

Спільнота вільних

Лейбл, студія, концертний майданчик, освітній центр, точка регу-
лярних джемів і вечірок, творча лабораторія, коворкінг, арт-простір 
– таке враження, що Masterskaya може бути тим, чим її захочуть 
бачити близькі до неї музиканти. З часом народилося оновлене 
позиціонування – Будинок культури Masterskaya. Ця концепція 
символізує і сам осередок, і інфраструктуру для створення культур-
ного продукту, і активну спільноту, що сформувалася навколо й 
продовжує розвиток.

Оскільки йдеться про незалежну, несподівану, найчастіше немасо-
ву музику, запит на неї лишається нішевим, а отже, і заробити на 
такій ідеї, перетворити її на справжній бізнес вкрай складно. Та 
головна цінність Masterskaya – не прибуток,  а створення можливо-
стей: творити, обмінюватися досвідом, об’єднувати зусилля, підви-
щувати культурний рівень. У центрі уваги – розвиток спільноти. Це 
складніший, стратегічно довший шлях, проте, на думку Івана 
Дорна, тільки так можна створити щось справді вартісне.

За словами Григорія Фатьянова, Masterskaya отримує 80% доходів 
від лейблу та роботи з артистами й партнерами. Зокрема, опера-
ційний директор підкреслює зростання цифрових продажів 
музики з року в рік майже вдвічі: €15 тисяч у 2018 році та €27 тисяч 
у 2019. Решту грошей дає простір, за трьома напрямками: освітні 
події, концертні події та вироблення музики, тобто оренда студій і 
синтезаторів. Нещодавно Будинок культури почав генерувати 

позитивний грошовий потік завдяки заходам, що там проводили-
ся, та ця тенденція обірвалася у березні 2020 через карантинні 
обмеження.

Колаборації – окрема пристрасть команди. Зокрема, за підтримки 
бренду Martini кілька років поспіль Masterskaya організовувала 
власну сцену на найбільшому опен-ейрі країни Atlas Weekend, 
демонструючи багатотисячній аудиторії своїх найкращих артистів. 
Влітку 2019 року додатковим маяком стали запрошені хедлайнери 
– французький гурт Her. Окрім того, Будинок культури облаштову-
вав свою сцену на фестивалях Koktebel Jazz, Білі Ночі та Martini 
Food Love.

Masterskaya залишається дотаційною, але план вивести проєкт на 
фінансову самодостатність існує. Донедавна на це закладалося ще 
п’ять років, та ситуація у світі внесла корективи.

Виживання у нових умовах

У березні 2020 року через пандемію Будинок культури тимчасово 
зачинив свої двері. Штат довелося скоротити на 30%, а частину пра-
цівників – відправити у відпустку до осені. Водночас це стало при-
водом втілити давній план – розвинути присутність в інтернеті. Он-
лайн-квартирники артистів “З дому в дім” за підтримки Becherovka, 
цикл міні-фільмів про електронних музикантів України “За сценою” 
в партнерстві з Ballantine's, стріми з оглядами синтезаторів “Диван-
на Синтологія” – Masterskaya збирала аудиторію навіть на відстані. 
Видання музики стало окремою проблемою: чи стане музикантам 
наснаги  творити далі, чи потрібно це людям у такі скрутні часи? 
Проте результат виявився  позитивним: темпи випуску альбомів і 
синглів вдалося зберегти.



Лейбл і робота з артистами
З 2016 року лейбл і простір Masterskaya – місце сили багатьох музи-
кантів і гаряча точка на культурній карті Києва. Заснована українсь-
ким співаком Іваном Дорном, вона будує стосунки на дружбі й 
довірі: музиканти мають свободу творчості, а компанія допомагає з 
сервісом. За три роки повноцінної роботи лейбл вивів на сцену 
електронний гурт Yuko та співака Constantine і підтримав багатьох 
творчих одиниць, серед яких гурт [O], KHAYAT, Ofliyan, Тонка, 
Jonathan Livingston, Komissiya, – всього понад 80 релізів та 110 
артистів.

Команда лейблу постійно шукає нові таланти та завжди відкрита до 
пропозицій з України та з-за кордону. Музикант, який відчуває 
ідейну й музичну близькість до Masterskaya, може надіслати демо-
запис на електронну пошту. Найцікавіші записи потрапляють на 
“Худраду” – прослухування з експертами, яке транслюється у 
соцмережах. За підсумками ефірів хтось з артистів отримає чесні 
відгуки, хтось – здобуде місце у “сирих збірках”, що завантажуються 
на стрімінгові платформи, а хтось може розраховувати на серй-
озніші пропозиції.

Григорій Фатьянов, операційний директор Masterskaya, 
розповідає, що всіх артистів, з якими працює лейбл, поділено на 
категорії A, B та C, причому поділ не має стосунку до якості музики.

 • Категорія А – це комерційно перспективний артист з визна-
ченими цілями. Лейбл пропонує йому розширений контракт, 
збирає навколо артиста команду, займається букінгом, дистрибу-
цією, pr, промо, ліцензуванням, бухгалтерією, роботою з партнера-
ми (рекламними агенціями, брендами, телеканалами, кіноком-
паніями). Наприклад, гурт Yuko має в автономній команді власного 
директора й pr-спеціаліста.

 • Категорія B – це артист, який регулярно випускається і 
виступає, має серйозні плани та шанси на успіх. Бажано ще мати 
чотири-шість готові сингли та власного менеджера. Тоді лейбл про-
понує видавничий контракт, що покриває цифрову дистрибуцію за 
відсоток від продажів, а також базові pr та промо. Згідно з догово-
ром на видавництво, артист передає лейблу 100% авторських і 
суміжних прав на музичний матеріал. Своєю чергою, лейбл підклю-
чає артиста до особистого кабінету дистрибутора, даючи прямий 
доступ до статистики й аналітики продажів. Розподіл прибутку між 
лейблом і артистом може бути різним: і 50/50, і 30/70 на користь 
артиста.

 • Категорія C – нішевий, експериментальний артист. Сюди 
можуть потрапити дивні, зухвалі, максимально неформатні, навіть 

214

ті, для кого музика лишається тільки хобі. Тоді Masterskaya випу-
стить реліз без наміру відбити вартість роботи, просто заради роз-
ширення свого світогляду й світогляду аудиторії, прихильної до 
лейбла.

Та якби Masterskaya була лише лейблом, її б так жваво не обгово-
рювали. Тож на цьому історія не закінчується.

Простір, де все можливо

Для стабільності проєкту було важливо мати власний, а не орендо-
ваний простір, тож Дорн від початку витратив $240 тисяч власних 
коштів на купівлю приміщення площею 300 м² на Печерську, непо-
далік центру міста, і вклав щонайменше $300 тисяч у ремонт і 
обладнання.

З порога Masterskaya нагадує офіс невеличкої креативної агенції: 
привітна компактна рецепція, мініатюрна зона очікування з 
кава-машиною і снеками, світла й затишна кімната зі столами-кріс-
лами-фліпчартами, прикрашена малюнками художниці Маші Реви, 
графіті дуету We Bad та декоративними хмаринками. Тут працює 
адміністративна частина лейблу. Та найцікавіше починається, коли 
потрапляєш в андеграунд – буквально, спускаєшся на підвальний 
поверх – сходами, які розмалювали вуличні художниці Ніколь і 
Мішель Фельдман, відомі серіями графіті на стінах міста.

Зал для подій “Цех” – найбільший, може вмістити від 60 до 200 
людей залежно від формату заходу. Дизайн приміщення розробля-
ла дружина Івана Дорна  Анастасія Новікова. Кастомні колонки, 
акустику й звукоізоляцію робили спеціально запрошені спеціалі-
сти з Литви. До пандемії COVID-19 в “Цеху” майже щодня щось відб-
увалося. По-перше, концерти й квартирники.  По-друге, освітні 
події на всі можливі корисні для артистів, менеджерів та саунд-
продюсерів теми. Лектори й гості подій – діючі артисти й польові 
спеціалісти індустрії. 

За найбільшим залом розташовані інші кімнати зі своїм особливим 
призначенням, серед них центральна моніторна студія з усім необ-
хідним для якісного фінального продакшну та дві аранжувальні 
студії для широкого спектра задач. Резиденти лейблу не платять за 
користування студіями, для решти оренда коштує від 300 грн/год. 
За додаткову плату Masterskaya забезпечить звукорежисера, який 
допоможе розібратися в нюансах.

Ще одна гордість простору – дві синтезаторні галереї з десятками 
клавішних інструментів і драм-машинок. Вибір вражаючий: пред-
ставлені найкращі експонати від Moog, Roland, Korg, Elektron, Dave 
Smith Instruments, Yamaha, Nord, Akai, Arturia, Waldorf, Erica, 
Vermona. Акцент – на нових моделях, оскільки ремонт вінтажного 

обладнання довгий і дорогий,  але є і винятки, бо куди ж без кла-
сичних Roland Jupiter-4 чи Roland TR-808. Зануритися у синтеза-
торний рай може будь-хто, умови залежать від близькості до 
Masterskaya: підписані на лейбл артисти й друзі мають вільний 
доступ, решта оплачує оренду інструмента – 50-220 грн/год. 
Освоїти налаштування допоможе місцевий технічний спеціаліст. 

Ми хочемо, щоб артисти мали змогу створювати музику наживо, в 
безпосередньому контакті з інструментами, а не лише на ноутбуці 

Григорій Фатьянов. 

Поряд розташована репетиційна база. Останні двері ведуть до “ди-
тячої” кімнати: це місце, де можна розслабитися, а крім того, тут 
спільно зі школою ProDJ проводять уроки діджеїнгу й Ableton. Весь 
простір Masterskaya облаштований і насичений функціоналом так, 
що тут хочеться творити, сюди хочеться повертатися, частиною 
цього мікросвіту хочеться бути.

Спільнота вільних

Лейбл, студія, концертний майданчик, освітній центр, точка регу-
лярних джемів і вечірок, творча лабораторія, коворкінг, арт-простір 
– таке враження, що Masterskaya може бути тим, чим її захочуть 
бачити близькі до неї музиканти. З часом народилося оновлене 
позиціонування – Будинок культури Masterskaya. Ця концепція 
символізує і сам осередок, і інфраструктуру для створення культур-
ного продукту, і активну спільноту, що сформувалася навколо й 
продовжує розвиток.

Оскільки йдеться про незалежну, несподівану, найчастіше немасо-
ву музику, запит на неї лишається нішевим, а отже, і заробити на 
такій ідеї, перетворити її на справжній бізнес вкрай складно. Та 
головна цінність Masterskaya – не прибуток,  а створення можливо-
стей: творити, обмінюватися досвідом, об’єднувати зусилля, підви-
щувати культурний рівень. У центрі уваги – розвиток спільноти. Це 
складніший, стратегічно довший шлях, проте, на думку Івана 
Дорна, тільки так можна створити щось справді вартісне.

За словами Григорія Фатьянова, Masterskaya отримує 80% доходів 
від лейблу та роботи з артистами й партнерами. Зокрема, опера-
ційний директор підкреслює зростання цифрових продажів 
музики з року в рік майже вдвічі: €15 тисяч у 2018 році та €27 тисяч 
у 2019. Решту грошей дає простір, за трьома напрямками: освітні 
події, концертні події та вироблення музики, тобто оренда студій і 
синтезаторів. Нещодавно Будинок культури почав генерувати 

позитивний грошовий потік завдяки заходам, що там проводили-
ся, та ця тенденція обірвалася у березні 2020 через карантинні 
обмеження.

Колаборації – окрема пристрасть команди. Зокрема, за підтримки 
бренду Martini кілька років поспіль Masterskaya організовувала 
власну сцену на найбільшому опен-ейрі країни Atlas Weekend, 
демонструючи багатотисячній аудиторії своїх найкращих артистів. 
Влітку 2019 року додатковим маяком стали запрошені хедлайнери 
– французький гурт Her. Окрім того, Будинок культури облаштову-
вав свою сцену на фестивалях Koktebel Jazz, Білі Ночі та Martini 
Food Love.

Masterskaya залишається дотаційною, але план вивести проєкт на 
фінансову самодостатність існує. Донедавна на це закладалося ще 
п’ять років, та ситуація у світі внесла корективи.

Виживання у нових умовах

У березні 2020 року через пандемію Будинок культури тимчасово 
зачинив свої двері. Штат довелося скоротити на 30%, а частину пра-
цівників – відправити у відпустку до осені. Водночас це стало при-
водом втілити давній план – розвинути присутність в інтернеті. Он-
лайн-квартирники артистів “З дому в дім” за підтримки Becherovka, 
цикл міні-фільмів про електронних музикантів України “За сценою” 
в партнерстві з Ballantine's, стріми з оглядами синтезаторів “Диван-
на Синтологія” – Masterskaya збирала аудиторію навіть на відстані. 
Видання музики стало окремою проблемою: чи стане музикантам 
наснаги  творити далі, чи потрібно це людям у такі скрутні часи? 
Проте результат виявився  позитивним: темпи випуску альбомів і 
синглів вдалося зберегти.



Лейбл і робота з артистами
З 2016 року лейбл і простір Masterskaya – місце сили багатьох музи-
кантів і гаряча точка на культурній карті Києва. Заснована українсь-
ким співаком Іваном Дорном, вона будує стосунки на дружбі й 
довірі: музиканти мають свободу творчості, а компанія допомагає з 
сервісом. За три роки повноцінної роботи лейбл вивів на сцену 
електронний гурт Yuko та співака Constantine і підтримав багатьох 
творчих одиниць, серед яких гурт [O], KHAYAT, Ofliyan, Тонка, 
Jonathan Livingston, Komissiya, – всього понад 80 релізів та 110 
артистів.

Команда лейблу постійно шукає нові таланти та завжди відкрита до 
пропозицій з України та з-за кордону. Музикант, який відчуває 
ідейну й музичну близькість до Masterskaya, може надіслати демо-
запис на електронну пошту. Найцікавіші записи потрапляють на 
“Худраду” – прослухування з експертами, яке транслюється у 
соцмережах. За підсумками ефірів хтось з артистів отримає чесні 
відгуки, хтось – здобуде місце у “сирих збірках”, що завантажуються 
на стрімінгові платформи, а хтось може розраховувати на серй-
озніші пропозиції.

Григорій Фатьянов, операційний директор Masterskaya, 
розповідає, що всіх артистів, з якими працює лейбл, поділено на 
категорії A, B та C, причому поділ не має стосунку до якості музики.

 • Категорія А – це комерційно перспективний артист з визна-
ченими цілями. Лейбл пропонує йому розширений контракт, 
збирає навколо артиста команду, займається букінгом, дистрибу-
цією, pr, промо, ліцензуванням, бухгалтерією, роботою з партнера-
ми (рекламними агенціями, брендами, телеканалами, кіноком-
паніями). Наприклад, гурт Yuko має в автономній команді власного 
директора й pr-спеціаліста.

 • Категорія B – це артист, який регулярно випускається і 
виступає, має серйозні плани та шанси на успіх. Бажано ще мати 
чотири-шість готові сингли та власного менеджера. Тоді лейбл про-
понує видавничий контракт, що покриває цифрову дистрибуцію за 
відсоток від продажів, а також базові pr та промо. Згідно з догово-
ром на видавництво, артист передає лейблу 100% авторських і 
суміжних прав на музичний матеріал. Своєю чергою, лейбл підклю-
чає артиста до особистого кабінету дистрибутора, даючи прямий 
доступ до статистики й аналітики продажів. Розподіл прибутку між 
лейблом і артистом може бути різним: і 50/50, і 30/70 на користь 
артиста.

 • Категорія C – нішевий, експериментальний артист. Сюди 
можуть потрапити дивні, зухвалі, максимально неформатні, навіть 

ті, для кого музика лишається тільки хобі. Тоді Masterskaya випу-
стить реліз без наміру відбити вартість роботи, просто заради роз-
ширення свого світогляду й світогляду аудиторії, прихильної до 
лейбла.

Та якби Masterskaya була лише лейблом, її б так жваво не обгово-
рювали. Тож на цьому історія не закінчується.
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далік центру міста, і вклав щонайменше $300 тисяч у ремонт і 
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Зал для подій “Цех” – найбільший, може вмістити від 60 до 200 
людей залежно від формату заходу. Дизайн приміщення розробля-
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продюсерів теми. Лектори й гості подій – діючі артисти й польові 
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За додаткову плату Masterskaya забезпечить звукорежисера, який 
допоможе розібратися в нюансах.

Ще одна гордість простору – дві синтезаторні галереї з десятками 
клавішних інструментів і драм-машинок. Вибір вражаючий: пред-
ставлені найкращі експонати від Moog, Roland, Korg, Elektron, Dave 
Smith Instruments, Yamaha, Nord, Akai, Arturia, Waldorf, Erica, 
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позитивний грошовий потік завдяки заходам, що там проводили-
ся, та ця тенденція обірвалася у березні 2020 через карантинні 
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власну сцену на найбільшому опен-ейрі країни Atlas Weekend, 
демонструючи багатотисячній аудиторії своїх найкращих артистів. 
Влітку 2019 року додатковим маяком стали запрошені хедлайнери 
– французький гурт Her. Окрім того, Будинок культури облаштову-
вав свою сцену на фестивалях Koktebel Jazz, Білі Ночі та Martini 
Food Love.

Masterskaya залишається дотаційною, але план вивести проєкт на 
фінансову самодостатність існує. Донедавна на це закладалося ще 
п’ять років, та ситуація у світі внесла корективи.

Виживання у нових умовах

У березні 2020 року через пандемію Будинок культури тимчасово 
зачинив свої двері. Штат довелося скоротити на 30%, а частину пра-
цівників – відправити у відпустку до осені. Водночас це стало при-
водом втілити давній план – розвинути присутність в інтернеті. Он-
лайн-квартирники артистів “З дому в дім” за підтримки Becherovka, 
цикл міні-фільмів про електронних музикантів України “За сценою” 
в партнерстві з Ballantine's, стріми з оглядами синтезаторів “Диван-
на Синтологія” – Masterskaya збирала аудиторію навіть на відстані. 
Видання музики стало окремою проблемою: чи стане музикантам 
наснаги  творити далі, чи потрібно це людям у такі скрутні часи? 
Проте результат виявився  позитивним: темпи випуску альбомів і 
синглів вдалося зберегти.
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Агент – посередник між промо-
утером та артистом, який визна-
чає гастрольний графік артиста 
та погоджує проведення кон-
церту, контрактуючи домовле-
ності. 

Артист/и – у контексті дослід-
ження це творча одиниця, гурт 
або сольний виконавець, діяль-
ність якого спрямована на кін-
цевого слухача.

Аудіобрендінг – використання 
звуку та музики для посилення 
ідентичності бренду у свідо-
мості споживачів. Джингли, 
тони і розмовні гасла – це 
форми аудіобрендінгу.

Беклайн – звукове обладнання 
на сцені.

Відмовний лист – документ про 
те, що правовласник відмов-
ляється від отримання роялті за 
конкретний концерт через 
організацію колективного 
управління, з якою підписано 
договір.

Грант мобільності – кошти, що 
надаються на безповоротній 
основі грантодавцем для здійс-
нення поїздки.

Демозапис – «чорнова» фоно-
грама, яка не призначена для 
тиражування й публічного 
випуску.

Діаспора – етнічна, релігійна та 
мовно-культурна спільнота, яка 
існує  за межами свого материн-
ського регіону. 

Закордонний українець – 
особа, яка є громадянином 
іншої держави або особою без 
громадянства, що має українсь-
ке етнічне походження або є 
вихідцем з України.

Зведення – наступний після 
звукозапису та редагування 
етап музичного продакшну. 

Коронавірусна хвороба 
(Covid-2019)  – інфекційна хво-
роба, зафіксована вперше у 
грудні 2019 року в місті Ухань, 
Центральний Китай. Її спалах 
переріс  у пандемію. Причиною 
хвороби став коронавірус 
SARS-CoV-2, про циркуляцію 
якого до грудня 2019 року не 
було даних.

Мапування – технологія скла-
дання карти інституційних, 
організаційних і людських 
ресурсів для фіксації основних 
гравців ринку.

Мастеринг – завершальний 
етап музичного продакшну.

Мерч – брендована продукція 
гурту або артиста. 

Мобільний застосунок або 
додаток – програмне забезпе-
чення для роботи на смартфо-
нах або планшетах.

Монетизація – це процес кон-
вертації будь-якого товару або 
послуги в законний платіжний 
засіб.

Музичний продакшн – ланка 
музичної індустрії, яка включає 
учасників повного циклу ство-
рення фінального музичного 
продукту. 

Музичний продукт – твір, який 
задовольняє певні потреби і 
може бути запропонований на 
ринку.
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Організації колективного 
управління (ОКУ) – це устано-
ви, яким автори творів або інші 
правовласники можуть пере-
давати свої повноваження на 
управління авторськими або/та 
суміжними правами.

Правовласник – фізична або 
юридична особа, яка є власни-
ком прав на той чи інший кон-
тент, наприклад, на музичну 
композицію. 

Промоутер – організатор кон-
цертного заходу/фестивалю, 
який бере на себе всі ризики 
щодо його проведення. 

Роялті – винагорода (періодич-
ний платіж) за використання 
або за надання права на вико-
ристання  об’єкта інтелектуаль-
ної власності.
 
Саундпродюсер – фахівець, 
який контролює процес музич-
ного продакшну на всіх його 
етапах і відповідає за виготов-
лення мастер-треку. 

Сесійний музикант – музикан-
ти, найняті для виступів на 
сеансах звукозапису чи живих 
виступів.

Сетлист – послідовність музич-
них композицій, які виконують-
ся на концерті.

Сонграйтер – автор пісень.

Стейкхолдер – фізична та юри-
дична особа, яка має легітим-
ний інтерес у роботі компанії і 
може впливати на її діяльність.
Фонограма – звукозапис на 
відповідному носії. Фонограма 
є вихідним матеріалом для 
виготовлення її примірників 
(копій).ГЛ
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Шоукейс – гібридний галу-
зевий захід, цільовою ауди-
торією якого є не тільки мело-
мани, але й представники 
музичної індустрії. 

Do It Yourself (DIY) – підхід у 
промоції музики, за яким вико-
навець самостійно здійснює 
менеджмент свого музичного 
проєкту. 

Open air - музичний захід, який 
відбувається просто неба, як 
правило, у теплу пору року.

Абревіатури

MEU - Music Export Ukraine

ГС УЛАСП – Громадська спілка 
“Українська ліга авторських та 
суміжних прав”

КВЕД - Класифікація видів еко-
номічної діяльності

МКІП - Міністерство культури та 
інформаційної політики

ОКУ – Організація колективно-
го управління

ТОВ – Товариство з обмеженою 
відповідальністю

УКФ - Український культурний 
фонд

ФОП – Фізична особа-під-
приємець

ПДВ - Податок на додану 
вартість






