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6.1. Економічні особливості друкованих медіа

Ринок національних щоденних газет перебуває в скрутному становищі, і страждає від «кількох факторів, негативні наслідки яких накопичуються, зокрема:
1) падіння тиражів і зменшення читацької аудиторії;
2) слабкі та нерегулярні доходи від реклами;
3) погано контрольовані витрати на виробництво та розподіл;
4) висока ціна розповсюдження;
5) збільшення залежності від державних субсидій».
Газетний ринок у Європі дуже схожий на багато інших у світі в тому сенсі, що цифровізація згубно вплинула на продаж, тиражі та читацьку аудиторію. Український ринок друкованих медіа відносно молодий серед ринків європейських країн. Він розвивається й функціонує відповідно до законів ринкової економіки та є відкритим до загальних глобальних процесів. Звернемо увагу, що з початком широкомасштабного військового вторгнення рф на територію України, європейські країни першими почали допомагати в стабілізації українського медійного ринку та медіабізнесу через відповідні гранти та іншу фінансову підтримку, а також сприяли релокації редакцій медіа разом із працівниками з небезпечних зон війни в більш спокійні.
Ринок щоденних друкованих газет характеризують дві поєднані тенденції: постійне зниження доходів від реклами (через цифрову міграцію) та зменшення читацької аудиторії, що призводить до регулярного підвищення ціни продажу за примірник, скорочення редакцій (через численні звільнення) та збільшення чисельності журналістів-фрілансерів.
На сьогодні друковані видання менш привабливі, ніж у попередні роки, і мають обмежений вплив на аудиторію. Газети конкурують із безплатними онлайн-виданнями та намагаються знайти місце на швидкозмінному ринку, де домінують надавачі цифрового контенту через різні інтернет-платформи. Витрати на рекламу також стагнують не лише в Україні та Європі, а й у світовому масштабі.
У грудні 2023 р. Polish Readership Research опублікував щорічний звіт «Друкована та цифрова преса», у якому вказано, що в Польщі видається 6,2 тис. найменувань преси загальним тиражем 300,2 млн примірників і 21,1 млн підписок. Цікаві дані щодо ситуації з читацькою аудиторією друкованої преси. Бажання читати її зростає з віком: 60,4 % жінок віком від 40 років і 45,8 % чоловіків віком від 40 років і старше основним джерелом інформації обирають друковану пресу. Wydawnictwo Bauer на цьому ринку належить 41,7 %. Наступні місця в рейтингу посідають Ringier Axel Springer (13,6 %, видавець щоденних періодичних видань Fakt, Przegląd Sportowy, Newsweek Polska та Forbes), Polska Press (12 %, видавець регіональних щоденників), Time (6,8 %, видавець щоденників Super Express і Murator), Agora (3,9 %, видавець Gazeta Wyborcza і Wysokie Obcasy Extra), GremiMedia (3,7 %, видавець щоденних газет Rzeczpospolita і Parkiet). Разом із тим у 2022 р. один з найбільших польських видавців Motor-Presse Polska, що випускав журнали Men’s Health, Women’s Health, Runner’s World та Auto Motor i Sport, збанкрутував. Загалом у 2022 р. через фінансові труднощі (зростання цін на енергоносії та папір) у Польщі закривалися друковані видання, як от Auto Świat.
Важливо зауважити, що в європейських країнах, на відміну від України, традиційні паперові газети популярні серед людей як старшого, так і молодшого покоління. У Європі майже всі газети мають цифровий аналог, тоді як в Україні головно це видання з великими накладами (наприклад, газети «День», «Експрес», «Високий замок»). І цифровий, і друкований аналог у європейських країнах, у т. ч. в Німеччині, має свою аудиторію: старші передплачують паперові видання, а молоді європейці надають перевагу цифровому формату. Так, близько 85 % жителів Німеччини читають пресу, навіть зрідка. Проте популярність друкованих щоденних газет із роками падає. Попри безліч доступних видань, найвпливовіші видавництва посідають значну частку ринку. Частки груп 10 найбільших видавців щоденної преси (Axel Springer SE, Spiegel-Verlag Rudolf Augstein GmbH&Co. KG, Zeitverlag Gerd Bucerius GmbH&Co. KG, Süddeutsche Zeitung GmbH, Frankfurter Allgemeine Zeitung GmbH, Handelsblatt Media Group, tazVerlags- und Vertriebs GmbH) на ринку щоденної преси коливаються в межах 60 %.
Важливо, що на ринку преси домінує вітчизняний капітал. Зауважимо, що ринок преси Німеччини є п’ятим за величиною у світі після Китаю, Індії, Японії та США. За даними Федеральної асоціації видавців газет, газети – друковані та цифрові – щодня охоплюють три чверті німецькомовного населення. Тиражі друкованих газет зменшуються, оскільки все більше людей читає пресу в цифровому форматі: кожен другий користувач Інтернету в Німеччині регулярно користується онлайн-пропозиціями видавців газет і журналів. Крім друкованих видань, вони наразі продають майже 700 редакційних пропозицій в Інтернеті – веб-сайти, електронні газети, програми для смартфонів – і поширюють новини через соціальні мережі, такі як Twitter, Facebook і Snapchat. 
Вітчизняний капітал домінує й на ринку чеської преси, де головними гравцями є три потужні медіагрупи Mafra (30 %), Czech News Center (23 %), Vltava Labe Media (17 %). Щодо Великобританії, то доходи видавців газет впали на 5 % протягом 2020–2021 років через залежність від споживчого попиту та жорсткого ланцюга постачання ресурсів, головним чином газетного паперу. На них негативно вплинули локдауни, заходи соціального дистанціювання та примусове закриття фізичних магазинів. Звернемо увагу, що така ситуація характерна для всього світового ринку друкованих медіа. Найбільші компанії в галузі видавництва газет у Великобританії такі: News Corp UK & Ireland Ltd, Associated Newspapers Limited, Reach plc. При цьому концентрація частки ринку газетно видавничої галузі є помірною, адже ці провідні компанії генерують від 40 % до 70 % прибутку галузі. Більшість бульварних газет і The Guardian надали необмежений доступ до онлайн-контенту, щоб максимізувати читацьку аудиторію та збільшити дохід від реклами. З огляду на це, можемо говорити, що британський ринок друкованих газет і журналів адаптується до цифрової трансформації, що приводить до інноваційних моделей онлайн-підписки та інтерактивного контенту.
Станом на 2024 р. найдорожчою загальнонаціональною газетою для споживачів Великобританії був додаток FT Weekend (додаток до вихідного випуску Financial Times), що коштував 5 британських фунтів і 10 пенсів за примірник. Важливо зауважити, що період з 2022 р. до 2023 р. дані про 14 великих національних газет у Великій Британії засвідчили падіння платної підписки за електронну версію видання. Sunday People зазнали падіння майже на 20 %, а Daily Star, Daily Record і Daily Mirror – на 14 %. З огляду на зростання цін на газети та кризу вартості життя нереально очікувати, що британські споживачі інвестуватимуть у видання друкованого формату. Разом із тим ситуація невтішна з підпискою на цифровий формат видань, які також подорожчали. Переконати 38,9 % споживачів у Великій Британії, які щотижня витрачають від 51 до 100 фунтів стерлінгів на онлайн-продовольчі товари, інвестувати подібну суму лише в одне видання новин є складним завданням, адже сума на підписку коливається в межах 100–200 фунтів стерлінгів.
У Франції прогнозований дохід на ринку друкованих газет і журналів на 2024 р. становитиме 3,88 млрд дол. й очікується, що проникнення користувачів становитиме 30,6 %, але знизиться до показника 17,0 % до 2029 р. У цілому ж французький ринок друкованих газет і журналів переживає відродження якісного редакційного контенту, залучаючи нішеву аудиторію, яка шукає глибокого аналізу та позачасових друкованих публікацій. Цей ринок характерний висококонцентрованою структурою власності; більшість торгових точок належить 3-м значним видавничим групам: Lagardère, PrismaPresse і Mondadori. LagardèreActive, медіафілія французького міжнародного холдингу, є історичним гравцем медіаіндустрії, який також працює по всьому світу. Він охоплює чотири сегменти: загальні новини (Paris Match, Journaldu Dimanche), телебачення, жіноча (Elle) та дитяча преса. Prisma Presse є французькою філією німецької групи Gruner+Jahr, яка спеціалізується на чотирьох напрямах: 
– популярні жінки (Femme Actuelle, Prima);
– знаменитості (Gala, Voici);
– бізнес (Capital, l’Essentiel du Management);
– телевізійна преса.
Нарешті, Mondadori France є філією італійської медіагрупи, що належить Fininvest, фінансовому холдингу С. Берлусконі, який працює в чотирьох сегментах: телебачення, жінки та мода (Grazia, Biba, Modeset Travaux), знаменитості (Closer) і автомобільний спорт. Український друкований ринок внаслідок війни зазнав значних втрат за останні неповні три роки. Динаміка виходу газет, журналів та додатків до них свідчить, що ринок перейшов від періоду стагнації, яка спостерігалася на початку війни, до етапу адаптації, що триває останні два роки. Про адаптацію свідчать дані Книжкової палати України, представлені на рис. 1, якщо порівняти перші півріччя за 2023 р. та 2024 р.
Отже, газетна індустрія переживає постійний спад, спричинений скороченням читацької аудиторії в усьому світі через зростання кількості витрат, зниження довіри читача та появу соціальних мереж та інших платформ. Висхідний перехід від друкованої газети до цифрової газети в поєднанні зі зниженням тиражів щоденних газет стримує зростання ринку. Для європейського та українського ринку друкованої періодики характерні спільні або схожі умови функціонування з огляду на політичні, економічні, технологічні та глобальні процеси в медіабізнесі.
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Рис. 1. Кількість друкованих газет і журналів 
за 1-ше півріччя 2023 р. і 2024 р.
Широкомасштабна війна в Україні значно вплинула на внутрішній медійний ринок загалом і має невтішні наслідки як для європейського, так і для світового ринку. Важливо зауважити, що ринок друкованих медіа зазнає подальшої активної цифровізації, яка значно прискорилася після Covid-19. Це стало початком тенденцій, помітних у сучасних реаліях: актуалізація передплат на цифровий формат друкованих видань; перехід на однойменні онлайнові формати, які за останні три роки поступилися соціальним мережам. На сьогодні спостерігаємо адаптацію контенту періодичних видань під соцмережі. Фактично окремі періодичні видання спочатку зайшли на веб-сторінки, а згодом у соцмережі, які стали основним майданчиком їх функціонування.
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Інтернет в Україні розвивається дуже швидкими темпами, сприяє глобалізаційним процесам та інформатизації світової спільноти, стає не тільки найбільш зручним і популярним, але й загальнодоступним засобом отримання та поширення інформації. Відповідно зростає роль всесвітньої мережі, яка останнім часом складає серйозну конкуренцію традиційному телебаченню. Соціальні платформи, як то Facebook, Instagram, Twitter, WhatsApp, YouTube, LinkedIn тощо, настільки швидко розвиваються, що призводять до зменшення глядацької й читацької аудиторій. 
Усіх користувачів соціальних мереж доцільно поділити на дві групи споживачів медіа-продукту:
1) успішних – у яких віртуальна взаємодія відображає структуру реальних відносин;
2) неуспішних, які намагаються виправдати свою невдалість, використовуючи соціальні мережі. Ця група студентів має мало віртуальних друзів, однак часто відвідують свою сторінку в соціальній мережі для того, щоби менше відчувати почуття самотності. 
Інші вчені вважають, що найбільш соціально успішні індивіди використовують всесвітні мережі як засіб зміцнення вже наявних зв’язків. За даними дослідження Інтернет асоціації України чисельність інтернет-користувачів у країні протягом 2019 р. збільшилася на 6–7 %. Майже все населення України віком до 35 років є інтернет-користувачами. Це зумовлено зростанням кількості продаж в Україні смартфонів, які дають змогу користуватися послугами інтернету в повному обсязі. Зазначається, що для значної частки нових користувачів смартфон у 2019 р. став першим і єдиним пристроєм для до ступу до мережі. Згідно з результатами досліджень, чисельність людей, які дізнаються про новини із соціальних мереж, упродовж 5 років зросла з 51 % до 68 %. Водночас зросла популярність новостійних сайтів – у 2015 р. їх читали 47 % українців, а у 2019 р. – 59 %. Телебачення у 2015 р. для 85 % громадян України було основним джерелом інформації, проте у 2019 р. їх нараховувалося 66 %. Крім того, у 2019 р. українці стали набагато менше довіряти ТБ як свідчить дослідження USAID-Internews «Споживання медіа». За галом у 2019 р. довіра до всіх традиційних ЗМІ впала в середньому на 11 %, у порівнянні з 2018 р. Довіра коливається між 19 % споживачів загальнонаціональної преси, 22 % місцевого радіо та 49 % глядачів телеканалів – у той час як загальнонаціональним інтернет медіа довіряють 51 % респондентів, що є найбільшим показником цього року. 
Основна мета проведеного дослідження USAID-Internews – вивчити звички українців щодо споживання медіа, їхню довіру до інформації. Протягом жовтня-листопада 2019 р. було проведено опитування, за даними якого було отримано, що 97 % респондентів отримують новини із соціальних медіа. Серед студентської молоді найпопулярнішою соціальною мережею визнано Facebook, його використовує 31 % (146 респондентів). Instagram віддали перевагу 18 % (85 респондентів), YouTube – 15 % (71 респондент). Далі йдуть Viber – 12 % (57 респондентів), Telegram – 10 % (47 респондентів), WatsApp – 7 % (33 респонденти), Twitter – 4 % (19 респондентів). Чисельність прихильників телебачення, як основного джерела новин, становить 3 % (14 респондентів) цієї вікової групи. Основними чинниками такої невтішної в суспільстві є:
– зниження рівня довіри до українського ТБ;
– зниження попиту на медіа-контент;
– надмірне залучення мас-медіа в політичний процес;
– використання адмінресурсу для тиску на медіа;
– уповільнення інформаційної діяльності загалом;
– активна комунікація в соціальних мережах.
ТБ і ЗМІ загалом суттєво впливають на формування духовно-моральної орієнтації молодого покоління, використовуючи різні маніпулятивні технології впливу на свідомість глядача. У випадку, якщо молодь є пасивним споживачем будь-якого роду медіаінформації, тобто інформації, що передається телекомунікаційними мережами, і самостійно, критично її не осмислює, поступово – у процесі постійної взаємодії з медіа – відбувається зміна його ціннісних орієнтирів і зниження рівня довіри до медіа.
Зниження рівня довіри до окремих телеканалів відбувається одночасно зі зниженням їхньої популярності, що є характерним як для національних так і для регіональних медіа. Між тим обізнаність громадян щодо існування замовних матеріалів, завуальованих під інформаційні, зростає рік у рік. Результатом є засилля чорного піару та прихованої політичної реклами. Відомо, що будь-яка новина може втратити свою цінність через регулярну повторюваність. Повторення матеріалів попередніх випусків телевізійних новин, однакові сюжетні теми на телеканалах, відсутність спротиву журналістів до про плачених матеріалів викликають сумніви щодо їх об’єктивності та нівелюють право глядачів отримувати достовірну й об’єктивну інформацію. Принагідно зауважимо, що зазвичай ТБ не об’єктивно відображає факти, а суб’єктивно інтерпретує їх, не відтворює реальну дійсність, а висловлює думку про ті чи інші події певної групи людей.
Найефективніший засіб отримання об’єктивної інформації, перемикаючи з каналу на канал, вибрати з різноманітної кількості інформаційних каналів саме той, який дозволить порівнювати повноту висвітлення наданих фактів і оприлюднених суджень в інтерпретації різних політичних оглядачів, формуючи у такий спосіб свою думку щодо подій, що відбуваються в країні. Водночас простежується тенденція поступового посилення соціальних мереж у житті громадян, де всі бажаючі розміщують фотографії з місця події, доповнюючи їх власними детальними розповідями. Крім того, користувачі мають змогу відразу обговорювати викладе ні світлини чи відео, реагувати на ту чи іншу подію або публікацію, що додає соціальним мережам ще більшої популярності.
До основних переваг соціальних мереж відносять можливість користувачів вільно висловлювати свої думки, об’єднуватись у групи за інтересами, поділяти свої погляди з оточуючими, знаходити однодумців. Цікаве висвітлення подій може затримати увагу аудиторії, викликати бажання оцінити ступінь об’єктивності та професіоналізму поданої інформації, додавши власний коментар. Якщо інформація про певні події є цікавою, привабливою, непередбачуваною, у такому разі вся інтернет спільнота стає своєрідним учасником цих подій – вони активно їх обговорюють, коментують, аналізують, оцінюють.
Зазвичай така оцінка є особистісною (в кожної людини вона своя), тому аудиторія може погоджуватися чи не погоджуватись із висловленими міркуваннями. Через це соціальні мережі для українських інтернет-користувачів залишаються найбільш популярними, що є своєрідним осередком свободи та плюралізму думок, і в сукупності складає потужну конкуренцію ТБ. Телевізійні канали зазвичай мають головну стратегічну мету – не втратити чисельність глядачів, залишитися в українському медіа-просторі. Справа в тому, що чимало користувачів інтернету використовують відеохостинговий сайт YouTube для перегляду улюблених телепередач в онлайні або в записі в зручний для себе час. Крім того, цей ресурс є досить комфортний для пошуку тематичних відеосюжетів. На жаль, такі опції сучасне ТБ не надає.
Незважаючи на те, що телебачення й радіо належать до дієвих форм впливу, усе ж таки найбільш ефективним медіа-ресурсом є інтернет, визначальною характеристикою якого є оперативність подачі головних і останніх новин. По-перше, найбільше цьому сприяє передове технічне оснащення, розроблення та вдосконалення програмного забезпечення сучасних гаджетів, широкий вибір функцій і зовнішніх характеристик, що дає змогу мати доступ до програмно-апаратного забезпечення, доступного користувачеві через інтернет або локальну мережу у вигляді сервісу.
Українське телебачення не в змозі працювати в такому ритмі через свою технічну відсталість. Не кажучи вже про регіональні, центральні телеканали України (на відміну від зарубіжних провідних телекомпаній як то BBC, CNN, ESPN, STAR World, FOX та ін.) не можуть розгортати пересувні телевізійні станції з облаштованими відеорежисерськими пультами й не мають у своєму розпорядженні режисерських вертольотів. У результаті соціальні мережі програють зарубіжному телебаченню. Причин тому кілька: 
1) засилля в інтернеті неправдивої інформації;
2) велика кількість замовних публікацій.
ТБ у країнах Західної Європи все-таки розвивається на демократичних засадах, свобода слова там наріжний камінь існування правової держави, телеканали висвітлюють суспільні події професійно й цікаво. Саме цим і завойовують авторитет у глядачів.
На відміну від зарубіжних країн в Україні спостерігається інша тенденція: українське ТБ усе-таки програє соціальним мережам. Відстала матеріально-технічна база наявних українських телеканалів, неоперативне прийняття рішень призвели до того, що будь-яка людина, використовуючи власний смартфон, одночасно виступає журналістом, оператором, режисером і блогером, одноосібно приймаючи рішення і блискавично реалізовуючи свої наміри. Отже, пересічний громадянин виграє як автор, виграє і громадськість, яка одержує як найшвидший доступ до суспільно важливої інформації. Телеканали такої оперативності й мобільності не мають.
По-друге, компанії, що виробляють розумні гаджети з різноманітними функціями й оригінальним дизайном, постійно вдосконалюють свою продукцію та якість програмного забезпечення. Виробники впроваджують усілякі новації, аби зацікавити ними покупців. Цей процес розвивається доволі стрімко. Набагато швидше, ніж відбувається технічне переоснащення телекомпаній, яке з часом застаріває. У цьому процесі телевізійники знову таки відстають від розвитку й популярності соціальних мереж.
Оскільки соціальні мережі щороку набувають все більшої популярності в Україні, їх спільнота більше не обмежується простим використанням інформації. Вони стають учасниками системи дистрибуції цієї інформації. 
Активне використання Facebook Messenger або інших відповідних ресурсів розширюють можливості платформ соціальних мереж. Йде активний обмін інформацією не тільки в стрічках новин, але й через листування. В онлайн-середовищі проходить обмін думками, відбуваються дискусії, проводяться конференції. Інтернет став невід’ємною частиною глобального світу з насиченим інформаційним простором.
Сьогодні людина реалізувала своє споконвічне прагнення до соціалізації, комунікації на міждержавному рівні. Якщо ще недавно телебачення було проривом в інформатизації суспільства, то соціальні мережі стали феноменом нинішнього століття. Як не дивно, але вони засновувалися як мережі для пошуку друзів і встановлення нових романтичних стосунків. Нині соціальні мережі вийшли за ці вузькі рамки. Вони стрімко розширюють можливості, виконуючи різноманітні комунікативні функції. Залежність від соціальних мереж, що з’явилася кілька років тому за кордоном, охопила й пострадянські країни, у т. ч. й Україну. Інтернет надав можливість людям, які хочуть спілкуватися, знаходити один одного й налагоджувати контакт. Активно займаючись пошуком друзів і родичів, людина не помічає, як віртуальне життя виходить на перший план, наполегливо зміщуючи реальне. Більшість людей видають себе в мережі за того, ким у реальному житті вони зовсім не є. Серйозна небезпека полягає в тому, що постійне користування соціальними мережами негативно впливає на формування соціальних цінностей сучасної молоді й може обернутися непередбачуваними наслідками.
Напевно, керівникам українських телеканалів варто проаналізувати зростання рейтингів найбільш популярних соціальних мереж, звернути увагу на створення умов для залучення інвестицій, впровадити новітні технології, реалізувати власні конкурентоспроможні ІТ-продукти з метою найшвидшого виходу з кризи.
Водночас, друковані ЗМІ в Україні переживають також не найкращі часи, займають досить малу частку обсягів медіа-ринку й назавжди програли в конкурентній боротьбі електронним ЗМІ. «Згідно з дослідженням Київського міжнародного інституту соціології, у лютому 2019 р. газети були основним джерелом інформації лише для 6,7 % населення. За рік ця частка зменшилася на 1,4 %. За цей час частка інтернет-ЗМІ зросла з 27,1 % до 27,5 %». Як свідчить практика, чимало світових телекомпаній уже використовують, приміром, платформу Twitter для розповсюдження своїх матеріалів у друкованому варіанті. На жаль, цей ресурс в Україні не занадто популярний. Проте, тенденція до зростання української аудиторії Х чітко простежується. Цілком можливо, що й українське ТБ скористається цим зарубіжним досвідом. 
Отже, вважаємо, що стратегія розвитку національних телеканалів повинна ґрунтуватися на використанні новітніх технологій, що відповідають міжнародним стандартам і забезпечують підвищення їхнього використання та ефективне функціонування. За цих умов, перспективним напрямом подальших розвідок слід вважати дослідження інформаційного суспільства як важливого складника національної гуманітарної політики країни. 
Моніторинг довіри студентської молоді до різних типів масової комунікації у 2019 р., результати опитування показали вплив соціальних мереж, інтернету, телебачення на формування світогляду молодих споживачів медіа-контенту. Інтернет загалом і соціальні мережі зокрема активно використовуються для інформатизації суспільства в умовах глобалізації. За даними опитування, соціальні мережі відіграють все більшу роль у поширенні новин. На фоні перманентного зростання глобальних соціальних мереж відбувається поступове витіснення ними національних радіо- і телеканалів та друкованих видань.
Соціальні мережі мають і позитивні, і негативні сторони впливу на формування української нації в сучасних умовах медіа реальності. З огляду на це, велике значення займає профілактика інтернет залежності, розвиток навичок критичного мислення, виявлення та виправлення негативного інформацій но-психологічного впливу соціальних мереж на процес становлення та формування особистості в умовах медіа реальності.
Сукупність негативних факторів розвитку телебачення стає відчутним викликом для ринку телевізійної реклами в Україні. За даними аналітичних компаній, загальний обсяг ринку телевізійної реклами в Україні у 2021 р. становив близько 13,6 млрд грн, що на 12 % більше порівняно з 2020 р. Ці показники відчутно перевищили прогнозовані, що пояснювались ковідними обмеженнями та загальним зменшенням бізнес-активності та всеодно виглядали дуже оптимістично у порівнянні з прогнозами багатьох європейських країн. 
У 2021 р. телебачення продовжувало бути одним з найпопулярніших джерел інформації серед українців. За даними щоквартальних маркетингових досліджень, п’ять найбільш популярних українських телеканалів це: «1+1», «Україна», «ICTV», «СТБ». Саме ці телевізійні канали мали найвищий відсоток глядачів серед інших телеканалів в Україні. Крім того, відсоток довіри глядачів до цих телеканалів був також найвищим.
За рейтингами довіри телевізійному каналу «1+1» довіряли 24,2 % українців, телеканалу «Україна» ‒ 18,9 %, «ICTV» ‒ 16,8 %, «СТБ» ‒ 14,6 % телеглядачів України. Достатньо високі показники рівня довіри українців по відношенню до найбільш популярних 5 каналів свідчили про високу вірогідність того, що українські глядачі і надалі їм довірятимуть та продовжуватимуть обирати їх як надійне джерело інформації. 
На 2022 р. Всеукраїнська рекламна коаліція (далі – ВРК) робила прогноз, що ринок телевізійної реклами зросте на 14 % в порівнянні з 2021 р. і буде становити 15,6 млрд грн. Однак початок повномасштабного воєнного вторгнення на території України в лютому 2022 р. призвів до відчутних змін в рекламному середовищі та стратегіях рекламодавців. За оцінками комунікаційної групи Razom Group на базі бюджетів ВРК, обсяг ринку телевізійної реклами в січні 2022 р. становив 846,1 млн грн, в лютому даний показник становив 888,6 млн грн, оскільки вторгнення припало на останній тиждень лютого, а рекламні місячні бюджети вже майже повністю були опрацьовані. Проте, в березні ринок став намертво і вперше було зафіксовано безпрецендентний результат ‒ 0 грн.
Перші найсміливіші рекламодавці почали займати ефір лише в квітні 2022 р., що дозволило оцінити ринок у 9,2 млн грн. В травні було зафіксовано вже 49 млн грн. Проте, це становило лише трохи більше 5 % від довоєнних показників.
Одним з головних аспектів впливу воєнного конфлікту на ринок телевізійної реклами було зниження загального обсягу рекламного відтворення на телебаченні. Переважна більшість компаній змушені були змінити свої рекламні стратегії та скоротити рекламний бюджет через нестабільну ситуацію в країні. Крім того багато перспективних рекламодавців уникають рекламних кампаній, що можуть бути сприйняті споживачем реклами як нечутливі або неприйнятні в контексті воєнного конфлікту, що в свою чергу може негативно відобразитись на іміджі бренду. Найбільшого резонансу та осуду серед населення України протягом першого року війни отримала відео реклама від туристичних, розважальних компаній, закладів громадського харчування, клінік пластичної хірургії, косметичних салонів. ДПСС України щодня отримує десятки скарг з різних регіонів України на невідповідність реклами умовам воєнного стану. Сьогодні бізнес змінює ціннісні орієнтації: реклама предметів розкоші та розваг поступається місцем рекламним кампаніям, спрямованим на підтримку військових, благодійність або соціальну відповідальність. Багато рекламодавців змінює рекламні канали, надаючи перевагу соціальним мережам, що є більш рухливим і гнучким майданчиком до комунікацій. Подібні ситуації стають додатковим бар’єром для виходу на ринок телевізійної реклами та негативно впливають на його динаміку.
Також можна констатувати зміну структури ринку телевізійної реклами України, оскільки починаючи з 25 лютого 2022 р. найбільші канали українських медіагруп транслюють телемарафон «Єдині новини», а канали «1+1», «ICTV» та «Інтер» і досі не розміщують комерційну рекламу. Не можна залишити поза увагою факт, що ринок залишив один з чотирьох найбільших гравців ‒ «група Україна». 
Крім того 17 березня 2022 р. Індустріальний телевізійний комітет прийняв рішення про призупинення телевізійного вимірювання на час війни, що значно ускладнює процес аналізу ефективності реклами для рекламодавців. Адже подібний підхід майже унеможливлює будь-яке навіть короткострокове планування. Зміни змусили телеканали змінити модель продажу телевізійної реклами. До війни вони продавали кількість переглядів, базуючись на даних ТВ-панелі, а сьогодні йдеться про 30-секундні ролики. Можемо констатувати, що для ринку української телевізійної реклами це суттєвий крок назад, адже це відповідає змісту рекламної моделі 90-х років минулого століття.
На зміст і структуру ринку телевізійної реклами в Україні після повномасштабного вторгнення істотно вплинули загальні економічні тенденції:
1. Спад загальної економічної активності – воєнний конфлікт призвів до зниження економічної активності в країні, зокрема зменшення виробництва, збільшення безробіття, скорочення бюджетів компаній тощо. Це при звело до зменшення загального рівня рекламних бюджетів і витрат рекламодавців.
2. Зниження споживчої впевненості – воєнний конфлікт призвів до неспокою серед населення та зниження рівня споживчої активності. Українці зменшили свої витрати на покупки, а паралельно з цим зменшилися показники реакцій на рекламу.
3. Зміна медіапотоків – новини про воєнний конфлікт почали займати центральне місце в медіа, зокрема на телебаченні.
Поступове впевнене, а не символічне відновлення ринку почалося з серпня 2022 р., а осінні об’єми вже становили майже третину від довоєнного рівня. Найшвидше відновилась категорія «фарма», що наразі продовжує домінувати в ефірі, адже рекламні матеріали галузі потребували мінімального коригування або не потребували взагалі. Саме тому фармацевтичні компанії мали змогу повернути свій рекламний контент максимально швидко на доступні телеефіри. Якщо порівняти ключових продуцентів телевізійної реклами у 2021 р. та 2022 р., можна виснувати, що FMCG остаточно поступився «Фармі». Адже із п’яти компаній лідерів 2021 р., чотири: «L’OREAL», «NESTLE», «P&G» та «PEPSICO» є представниками «FMCG», тобто виробниками товарів повсякденного попиту для задоволення основних споживацьких потреб. Єдиною фармацевтичною компанією серед лідерів 2021 р. був «Фармак». У 2022 р. ситуація відчутно змінилась, «FMCG» повністю залишив ринок телевізійної реклами, а перші позиції впевнено посіли фармацевтичні гіганти: «Дарниця», «Kusum Healthcare», «TEVA» та «ACINO». Варто зазначити, що лише «Дарниця» є українською компанією. Компанія «Kusum Healthcare», що має завод в Сумах та 3 заводи в Індії, активно рекламує свої найпопулярніші бренди: «Дікло сейф», «Фуцис», «Супрілекс» та «Зонік». Ізраїльська компанія найчастіше рекламує лікарські препарати «Алмагель», «Седалгин Плюс», «Амброксол» та засоби для підтримки особистої гігієни. Швейцарська компанія «ACINO» відома українцям рекламою брендів «Біфрен» та вітамінних комплексів «Vitrum».
Подібна розстановка сил серед телевізійних рекламодавців пояснюється, на думку автора, рядом суб’єктивних факторів та особливостями об’єктивної поведінки брендів. Люди у будь-якому куточку світу, а особливо мешканці пострадянських країн, звикли до того, що категорія «лікарські засоби» апріорі наділена аурою важливості та необхідності. Розуміння того, що медичні препарати потрібні завжди, робить цю категорію дуже гнучкою та легкою для відновлення. Крім того, сегмент споживачів лікарських засобів є старшим за віком у порівнянні з іншими товарними групами, а це означає, що, не дивлячись на інтенсивний процес діджиталізації (адже з початком повномасштабного вторгнення цей процес відчутно пришвидшився), свою аудиторію «Фарма» як і раніше може знайти на ТВ. Ще одна причина криється в об’єктивній поведінці брендів, адже якщо хтось прямих конкурентів бренду виходить на якийсь комунікаційний майданчик, то й інший бренд вимушений виходити, якщо він не хоче втратити свої конкурентні позиції.
На піку популярності, враховуючи сучасні тенденції в телевізійній рекламі, у 2022 р. на ринок вийшли нові рекламодавці фармацевтичної галузі, які не мали такого досвіду раніше: «Pharbil Waltrop» (Фламідез Гель), ПАТ «Київмедпрепарат» (Аурілла), «Інтер Хім» (Бафазол), «Charak Pharma» (Зінтаго), АТ «Галичфарм» (Копацил), АТ «Київський Вітамінний Завод» (Магнікум). Проте, не лише представники фармасектора ризикнули вийти з рекламним контентом на українське телебачення у 2022 р. ДТЕК, Clinica Sante ‒ компанії, що також не мали досвіду в телевізійній сфері. Компанії із сфери e-commerce також позиціонують себе на телебаченні ‒ Glovo, Hotline Finance, е-гроші. Повертаються до реклами на телебаченні мобільні оператори, виробники кормів для тварин та бренди побутової хімії.
Важливою тенденцію, що спостерігається наразі на ринку телевізійної реклами, є той факт, що через зменшення розцінок на телерекламу та зволікання лідерів сектору «FMCG» із поверненням, на телебачення виходять абсолютно нові, інколи нікому невідомі бренди. Як то капсули для прання «Wash Free» чи корм для тварин «Optimeal», якість відеоконтенту яких відчутно поступається лідерам ринку.
Загалом тривалість та зміст рекламних блоків у воєнний період на стадії відновлення суттєво відрізняється від 2021 р. Про аналізувавши ситуацію на таких популярних телевізійних каналах як «СТБ», «Новий канал», «НТН», «2+2», було з’ясовано, що в середньому рекламний блок триває 2,5–3 хв. та складається з 10–15 рекламних сюжетів. 40 % комерційного рекламного ефіру займають фармацевтичні бренди, 15 % ‒ бренди кормів для тварин, 15 % ‒ е-commerce, 15 % ‒ реклама стрімінгових сервісів і радіостанцій, 5 % ‒ мобільні оператори, 5 % ‒ бренди побутової хімії та 5 % ‒ рекламодавці іншого профілю. Найбільшу кількість комерційної реклами транслюють канали «СТБ» та «Новий канал», які належать до одного медіа холдингу.
Окремою складовою реклами на телебаченні поряд з прямою рекламою є спонсорство, яке переживає зараз свої гірші часи, адже всі без винятку телевізійні канали відчутно скоротили кількість прем’єр, а саме вони, зазвичай, найбільше приваблюють партнерів. За даними ВРК, якщо пряма реклама на телебаченні втратила 80 % від довоєнних показників, то спонсорство ‒ 87 %.
Проте, телевізійні канали, що повернулися до розважального контенту, вийшовши з Єдиного телемарафону, поступово починають анонсувати прем’єри. Здебільшого йдеться про випуски телевізійних розважальних шоу, що були відзняті до повномасштабного вторгнення, а також про проєкти, дотичні до військової теми. На деяких каналах вже можна побачити рекламу, в якій повідомляється про набір учасників до нових випусків відомих телевізійних проєктів. Ці тенденції свідчать, на думку автора, про поступове відновлення спонсорства. Фахівці пророкують його відновлення у 2023 р. на 30 %, що вже буде непоганим показником.
Отже, до 2022 р., попри зменшення активної бази глядачів телебачення, цей ринок зростав на 10–14 % щорічно, оскільки в Україні спостерігалось зростання середньої заробітної плати та рівня купівельної спроможності населення. Однак повномасштабна війна повністю змінила цей ринок. Більшість провідних телеканалів не транслюють рекламу, бо зайняті цілодобовою трансляцією «Єдиного Марафону», великі рекламодавці обережно виходять в ефір, оскільки на даний момент відсутня адекватна аналітика телевізійної реклами і використовується застаріла рекламна модель. Телеканали змушені продавати ефірний час зі знижкою і значно скоротити свої витрати, тому зараз відсутнє виробництво флагманських шоу, а чисельність персоналу скорочується. Серед рекламодавців найбільш активними є представники фармабізнесу, оскільки ліки та фармацевтичні засоби залишаються актуальними в період війни і основна аудиторія (люди похилого віку) продовжують активно дивитись телевізор на відміну від молоді, яка остаточно перейшла в онлайн. Проте, не дивлячись на всі перешкоди, ринок телереклами поступово оживає та нарощує свої обсяги та за сприятливих умов зможе повністю відновитись до кінця 2024 р.

6.3. Економічні аспекти функціонування онлайн-медіа

Цифрова революція змінила фундаментальні аспекти бізнес-моделей медіа, зокрема в контексті фінансування, поширення контенту, взаємодії з аудиторією та монетизації. Технологічні новації, зокрема розвиток інтернету, мобільних застосунків соціальних мереж і великих даних, створили нові можливості та виклики для традиційних медіа-компаній.
Традиційні бізнес-моделі медіа були побудовані на рекламі, яка забезпечувала основну частину доходів від телевізійних, радіо- та друкованих видань. Однак із розвитком цифрових платформ змінилися способи доставки та споживання контенту. Медіакомпанії змушені були адаптувати свої стратегії, щоб забезпечити прибутковість.
Цифрові технології дозволили створити нові рекламні формати: контекстну рекламу, банери, спонсорство в соціальних мережах і відео-рекламу. Особливо важливим стало використання персоналізованих даних, що дозволяє більш точно таргетувати аудиторію і підвищувати ефективність рекламних кампаній.
Цифрові технології також стали стимулом для медіакомпаній перейти на платні моделі контенту. Зокрема, моделі підписки й paywall (обмежений доступ до частини контенту без передплати) стали поширеними в умовах конкуренції за аудиторію. Компанії, такі як The New York Times, The Washington Post та інші, запровадили платні підписки для доступу до свого контенту, що дозволило зберегти фінансову стабільність у цифровому середовищі. Це також сприяло появі гібридних моделей, де частина контенту залишається безкоштовною, а доступ до аналітики або ексклюзивних матеріалів надається лише платним користувачам.
Інтеграція медіа-контенту з соціальними мережами, такими як «Facebook», «Х», «Instagram» та «YouTube», стала ще одним важливим аспектом цифрової революції. Соціальні мережі не лише стали каналами для поширення контенту, а й інструментами монетизації. Це змінило традиційну модель медіакомпаній, які тепер змушені враховувати популярність своїх матеріалів в інтернеті, враховуючи алгоритми розподілу контенту на цих платформах. Через соціальні мережі медіа можуть значно збільшити свою аудиторію, але водночас це означає, що контролювати процес розповсюдження контенту стало складніше, адже все більше користувачів отримують інформацію через новини, що генерують-ся алгоритмами.
Завдяки аналізу великих даних (Big Data), медіакомпанії можуть краще розуміти вподобання своїх користувачів і надавати їм персоналізований контент. Такі платформи, як «Spotify» або «Netflix», активно використовують алгоритми рекомендацій для пропонування контенту, що відповідає смакам користувача. В медіасекторі цей тренд також активно розвивається: новинні агентства і платформи використовують аналіз даних для таргетування реклами та підвищення залученості. Цей підхід дозволяє медіакомпаніям створювати більш індивідуалізовані стратегії монетизації, збільшувати ефективність комунікації з аудиторією і знижувати витрати на створення загального контенту. Цифрова революція також спричинила появу нових форм медіа, таких як подкасти, стрімінгові платформи (наприклад, «YouTube», «Twitch») і блоги. Ці нові формати дозволяють креаторам безпосередньо взаємодіяти зі своєю аудиторією і монетизувати свою діяльність через рекламу, спонсорство та продаж продуктів. Наприклад, багато медіа-компаній зараз інтегрують свої статті і відео з YouTube, створюючи таким чином додаткові канали доходу.
Усе це ставить перед традиційними медіа значні виклики. Проблеми, з якими стикаються такі компанії, включають зниження доходів від реклами, падіння продажів друкованих видань та необхідність швидкої адаптації до змін у поведінці аудиторії. Тому медіа-компанії, які здатні комбінувати новітні технології з традиційними форматами, мають більші шанси на успіх.
У контексті глобальної цифрової конкуренції медіакомпанії змушені шукати нові моделі монетизації, які б відповідали сучасним реаліям та зменшували залежність від традиційних джерел доходу, зокрема від реклами. Найбільш ефективними моделями монетизації, які використовуються медіасекторами на різних етапах цифрової трансформації є нативна реклама, таргетовані оголошення, платні підписки (paywall, freemium).
Моделі фінансування медіа значною мірою визначають їхню незалежність, редакційну політику та, в кінцевому рахунку, вплив на суспільство. Існують кілька основних моделей фінансування медіа, які варіюються залежно від типу медіаорганізації, її цілей та джерел доходу.
Приватне фінансування та кишенькове фінансування – це найпростіша модель фінансування, де засновники або спонсори безпосередньо покривають витрати на створення та підтримку медіа. Медіа можуть бути повністю або частково залежними від фінансових ресурсів власника, що визначає їхню редакційну політику та стратегічні рішення. Приватне фінансування надає значну свободу у виборі напряму, але також створює ризик втручання власників у зміст матеріалів. Наприклад, канали, які були пов’язані з політичними діячами, як у випадку з телеканалами, що належали В. Медведчуку в Україні, несли загрозу національній безпеці тому, що редакція працювала на підтримку певних політичних інтересів. 
Реклама залишається основним джерелом доходу для багатьох медіа, особливо для великих телевізійних каналів, радіостанцій, онлайн-платформ. Однак ця модель фінансування має свої обмеження – зниження доходів від традиційної реклами, пов’язане з переходом аудиторії на цифрові платформи, а також необхідність інтеграції реклами у контент так, щоб вона не шкодила якості матеріалів. Нативна реклама – це один із найбільш популярних форматів рекламного контенту в цифрову епоху. Вона має на меті інтегрувати рекламне повідомлення в основний контент медіа так, щоб воно виглядало органічно і не порушувало враження від споживаного матеріалу. Такий підхід дозволяє підвищити довіру до рекламних оголошень, оскільки вони виглядають менш нав’язливо. Подається у вигляді спонсорованих статей для нагадування іншим формам контенту на веб-сайтах. Зазвичай, нативна реклама з’являється в потоці звичного контенту на платформі, зменшуючи її вигляд як конкретно реклами.
Нативна реклама (від англ. Native advertising – «природня») – термін, який вперше був введений в Америці рекламістом Ф. Уілсоном на конференції «Онлайн-медіа, маркетинг і реклама» 2011 р., термін був затребуваний між видавцями та бренд-стратегами ХХІ ст. Ф. Уілсон зазначає, що нативна реклама – це охоплення своєї аудиторії там, де їх оголошення зливаються з веб-сайтом.
Використання нативної реклами в такому вигляді збільшує чисельність читачів і спонукає їх перейти до потрібного рекламодавцям контенту. Нативна реклама є формою маркетингової комунікації, що інтегрується в контент таким чином, щоб не відволікати увагу споживача від основного матеріалу. Це означає, що реклама подається у формі, що відповідає стилю і тону програми або платформи, на якій вона розміщується, що робить її менш нав’язливою і більш прийнятною для аудиторії. Цей формат реклами стає все більш популярним завдяки своїй здатності викликати довіру у споживачів і сприяти створенню емоційного зв’язку з брендом. 
В умовах, коли традиційні методи реклами стають все менш ефективними, нативна реклама пропонує альтернативу, яка може бути цілеспрямованою,  оскільки  використовує демографічні дані для налаштування контенту на специфічні інтереси слухачів, що, в свою чергу, підвищує ймовірність позитивної реакції від аудиторії. Нативна реклама не лише інформує, але й залучає, створюючи цінний досвід для споживачів і допомагаючи компаніям досягати своїх маркетингових цілей у конкурентному середовищі.
Прикладом успішної реалізації нативної реклами є платформи, як BuzzFeed, де рекламний контент часто виглядає як частина новин чи розважальних матеріалів, що дозволяє зберігати увагу аудиторії. Ще один приклад – медіакомпанії, що створюють спеціальні рубрики або відео-формати, орієнтовані на рекламу. Наприклад, The New York Times активно використовує нативну рекламу для брендів у вигляді спеціальних статей і відео.
Таргетовані оголошення працюють завдяки аналізу великих даних про користувачів. Платформи «Google», «Facebook» та «Instagram» дозволяють дуже точно таргетувати рекламу відповідно до інтересів, віку, географії, поведінки користувачів в Інтернеті. Це значно підвищує ефективність рекламних кампаній і забезпечує більш високий рівень взаємодії з кінцевим споживачем. Прикладом таких таргетованих кампаній є реклама товарів на фейсбуці, яка налаштовується з урахуванням поведінки користувачів на інших платформах і в Інтернеті загалом. Відповідно, рекламодавець отримує змогу не лише залучити цільову аудиторію, а й значно підвищити коефіцієнт конверсії.
Зниження ефективності традиційних моделей монетизації, зокрема через зменшення доходів від реклами в умовах перенасиченості ринку, стимулювало медіакомпанії до впровадження моделей платних підписок (paywall, freemium). Paywall (платний доступ) – це модель, при якій користувач може доступити лише обмежену кількість матеріалів на сайті без передплати, а для отримання повного доступу необхідно підписатися. В Україні за таким принципом наразі працюють лише кілька онлайн-медіа, серед яких – Ліга.нет, New Voice та Kyiv Post. Freemium – це модель, при якій користувачі отримують базовий доступ до контенту або сервісу безкоштовно, але за розширені можливості (наприклад, ексклюзивний контент, додаткові функції) доводиться платити. Така модель широко застосовується в медіастрімінгових платформах, як «Spotify», де безкоштовний доступ обмежений рекламними паузами, а для безперервного прослуховування без реклами потрібно оформити підписку.
Моделі платних підписок сприяють не тільки створенню стабільних джерел доходу, але й підвищенню рівня лояльності аудиторії. Проте для ефективності цих моделей потрібно чітко визначити цінність контенту для користувачів і баланс між безкоштовним і платним доступом.
Краудфандинг і донати стали важливими інструментами для медіа-компаній, особливо для незалежних журналістських ініціатив і малих медіа-ресурсів, які шукають альтернативу традиційним фінансовим моделям. Це дозволяє створювати контент, орієнтуючись на інтереси та підтримку своєї аудиторії, не залежачи від великих рекламодавців або корпоративних інтересів.
Краудфандинг (фінансування через маси) є потужним інструментом для збору коштів на різноманітні проєкти. Його різні форми підходять для конкретних типів ініціатив і аудиторій, що дозволяє кожному проєкту знайти свою модель фінансування. Наприклад, платформи, як «Patreon» або «Kickstarter», дають можливість створювати контент і збирати кошти від підписників і прихильників. Інститут «The Guardian» використовує модель краудфандингу через програму донатів, де читачі можуть зробити разові або регулярні пожертви на підтримку незалежної журналістики.
Основні види краудфандингу включають: донорський краудфандинг, або благодійний краудфандинг, є найпоширенішою та найпростішою моделлю. У цій формі донори роблять пожертви на підтримку проєкту без очікування матеріальної чи фінансової винагороди. Цей підхід особливо популярний для благодійних, соціальних і громадських ініціатив. Як правило, донори підтримують проєкти з метою допомогти суспільству або вирішити певні соціальні проблеми. Прикладом такої платформи є «Соціальна країна», де люди можуть фінансувати соціально важливі проєкти. 
Нагородний краудфандинг, у якому донори отримують винагороду за свої внески, яка зазвичай є нефінансовою. Це може бути ексклюзивний контент, продукт, послуга або доступ до особливих привілеїв, створених завдяки успішному фінансуванню проєкту. Така модель часто використовується для творчих проєктів та технологічних стартапів. Один із прикладів – платформа «Kickstarter», де люди можуть підтримати новий гаджет і отримати його першими після випуску. 
Замовний краудфандинг дозволяє споживачам попередньо замовити товар або послугу, яку планують створити. Це фактично є формою передплати, де кошти йдуть на фінансування виробництва, а учасники отримують продукт після його створення. Такі проєкти дуже популярні серед стартапів, які можуть залучати фінансування для виробництва нових товарів або послуг. Платформа «Indiegogo» є одним із прикладів, де споживачі можуть замовити товар, якого ще не існує на ринку.
Кредитний краудфандинг – це модель, при якій донори надають кошти у вигляді позик, які мають бути повернені з відсотками. Цей вид краудфандингу схожий на традиційне кредитування, але він здійснюється через онлайн-платформи. Це дозволяє бізнесам залучати кошти без необхідності звертатися до банків. LendingClub – одна з платформ, що пропонує такі послуги, забезпечуючи доступ до фінансування для малих та середніх бізнесів. 
Інвестиційний краудфандинг дає змогу інвесторам отримати частку в компанії або стартапі, у фінансування яких вони беруть участь. Це аналог венчурного фінансування, але з доступом для широкої аудиторії. Інвестори отримують акції або інші фінансові інструменти в компанії. Такі платформи, як «Seedrs», дозволяють інвесторам підтримувати стартапи та отримувати частину прибутку від їхнього розвитку. 
Гібридні краудфандингові моделі використовують деякі медіаплатформи, щоб поєднуючи різні підходи для залучення більше учасників і збільшення можливостей фінансування проєктів. Ці гібридні моделі дозволяють гнучко адаптуватися до потреб проєктів, комбінуючи елементи донорського, нагородного, замовного, кредитного та інвестиційного краудфандингу. Такий підхід є дуже важливим для незалежних медіа, де традиційні джерела фінансування можуть бути обмеженими або відсутніми. Крім того, краудфандинг дозволяє створити більш прозорі фінансові відносини між медіа і його аудиторією, що сприяє формуванню спільноти навколо конкретних журналістських проєктів.
Отже, в епоху цифрових трансформацій для сучасного медіаринку існують різні види релевантних бізнес-моделей, кожна з яких визначає унікальний підхід до створення та постачання інформаційної продукції. Одним із ключових елементів будь-якої медіа-бізнес-моделі є цільова аудиторія – тобто люди, для яких створюється контент і які є потенційними споживачами. Визначення їхніх потреб, інтересів і проблем допомагає сформувати ефективну стратегію взаємодії, що, своєю чергою, впливає на вибір оптимальної бізнес-моделі. Наступним важливим аспектом є ціннісна пропозиція – те, що робить продукт чи послугу унікальними та привабливими для аудиторії. Це може бути інноваційність, висока якість, доступна ціна або неповторний досвід. У сфері онлайн-медіа цінність визначається насамперед якістю контенту: його ексклюзивністю, достовірністю, актуальністю та швидкістю подачі. Ще одним важливим фактором є вибір каналів комунікації та способів доставки товару або медійного меседжу. Важливо розуміти, як споживачі дізнаються про продукт, яким чином можуть отримати доступ до нього та які механізми залучення й утримання аудиторії працюють найефективніше. Саме тому медіа-компаніям слід обирати економічну модель, яка буде зручною, зрозумілою та доступною для їхньої цільової аудиторії.
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