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ТРАНСФОРМАЦІЯ РЕКЛАМНОГО БІЗНЕСУ В УМОВАХ ЦИФРОВОЇ ЕКОНОМІКИ

Трансформація рекламного бізнесу в умовах цифрової економіки є одним із ключових процесів сучасної економічної 
реальності, що зумовлено стрімким розвитком цифрових технологій, зміною поведінки споживачів та глобальними 
кризовими явищами. В Україні ця проблема набуває особливої гостроти через поєднання наслідків повномасштабної 
війни, економічної нестабільності та прискореної цифровізації. У науковому плані недостатньо досліджено специфіку 
адаптації рекламних підприємств в умовах воєнної економіки, поєднання кризових і технологічних факторів, довго-
строкові наслідки цифрової залежності та формування гібридних моделей. Тому вивчення трансформації рекламного 
бізнесу в цифровій економіці є актуальним для розробки стратегій стійкості, оптимізації витрат і підвищення конку-
рентоспроможності галузі в Україні та світі.
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TRANSFORMATION OF ADVERTISING BUSINESS 
IN THE CONDITIONS OF THE DIGITAL ECONOMY

The transformation of the advertising business in the digital economy is one of the key processes of modern economic reality, 
which is due to the rapid development of digital technologies, changing consumer behavior, and global crisis phenomena. In 
Ukraine, this problem is becoming particularly acute due to the combination of the consequences of a full-scale war, economic 
instability, and accelerated digitalization. In 2022, the Ukrainian advertising market experienced a catastrophic decline of 
40–50%, shrinking to ≈20–22 billion UAH, and the digital segment to 10–11 billion UAH. The war caused a massive outflow of 
foreign companies, a sharp reduction in budgets, job losses in creative industries, and a reorientation of business to survival. At 
the same time, it was the crisis that stimulated the transition to digital channels: in 2023–2025, a steady recovery is observed – 
the total market reached UAH 33.4 billion in 2025 (+12–13% by 2024), and digital advertising exceeded UAH 19–20 billion 
(according to some estimates, up to UAH 50 billion in an expanded interpretation of online spending), occupying more than 
60% of the structure. Digital transformation is radically changing the advertising business: from mass one-way communication 
to a personalized, measured, omnichannel approach using Big Data, artificial intelligence, programmatic, video advertising 
(share ≈45–46%), SMM, influencer marketing, and DOOH. Market concentration in the hands of global platforms (Google, 
Meta) is increasing, which increases dependence and at the same time opens up new opportunities for efficiency and scalability 
even for small businesses. In scientific terms, the specifics of the adaptation of advertising enterprises in the conditions of a 
war economy, the combination of crisis and technological factors, the long-term consequences of digital dependence and the 
formation of hybrid models have not been sufficiently studied. Therefore, the study of the transformation of the advertising 
business in the digital economy is relevant for developing strategies for sustainability, optimizing costs and increasing the 
competitiveness of the industry in Ukraine and the world.
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Постановка проблеми та її актуальність. Акту-
альність дослідження зумовлена тим, що рекламний 
бізнес у сучасних умовах функціонує в середовищі 
високої невизначеності, що пов’язано з поєднанням 
технологічних змін, економічної нестабільності та во-
єнних викликів. Особливої гостроти проблема набуває 
в Україні, де повномасштабна війна спричинила суттє-
ве скорочення рекламного ринку, зниження ділової ак-
тивності та відтік іноземних інвесторів і підприємств. 
У 2022 році різке падіння рекламного ринку на 40–50% 
призвело до зменшення попиту на рекламні послуги, 
скорочення бюджетів і втрати значної кількості робо-
чих місць у сфері маркетингу та креативних індустрій. 
Водночас відбулися глибокі структурні зміни, пов’язані 
з переходом бізнесу до цифрових каналів комунікації. 
Це створює наукову проблему необхідності переосмис-
лення підходів до функціонування рекламного бізнесу 
в умовах цифрової економіки та кризових факторів. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. У статті 
О. Зайцевої, Н. Гавловської та Р. Чумака [1] дослідже-
но маркетингові інструменти забезпечення економіч-
ної безпеки рекламного бізнесу в умовах цифрового 
середовища. Автори проаналізували специфіку функ-
ціонування рекламних підприємств у цифрову епоху, 
визначили ключові загрози та ризики (зокрема рин-
кові, репутаційні, фінансові, технологічні), а також 
запропонували систему маркетингових інструментів, 
спрямованих на їх мінімізацію. Особливу увагу при-
ділено ролі маркетингу як інструменту проактивного 
управління ризиками та забезпечення стабільності ді-
яльності підприємств у динамічному середовищі. 

У роботі В. Мірошниченко [2] досліджено розвиток 
потенціалу рекламного бізнесу в умовах цифровізації 
та євроінтеграції. Авторка здійснила комплексний ана-
ліз ринку digital-маркетингу, визначила сучасні інстру-
менти та технології просування, а також обґрунтувала 
алгоритми впровадження цифрових маркетингових 
стратегій у діяльність підприємств. У дослідженні до-
ведено, що цифровий маркетинг суттєво впливає на 
бізнес-процеси, зокрема на залучення та утримання 
клієнтів, підвищення ефективності рекламних кампа-
ній і конкурентоспроможність бізнесу на національно-
му та міжнародному рівнях. 

У статті Т. В. Романчик [3] досліджено основні 
тенденції розвитку сучасного рекламного ринку в умо-
вах цифровізації економіки. Авторка проаналізувала 
трансформаційні процеси у сфері реклами, зумовлені 
впливом новітніх технологій, зміною поведінки спо-
живачів та переходом від традиційних каналів комуні-
кації до цифрових. Особливу увагу приділено зростан-
ню ролі соціальних мереж, пошукового маркетингу, 
програматик-реклами та інфлюенсер-маркетингу як 
ключових інструментів просування.

Автори Kennedy A.P., Prasad A., Sethi S.P., Siu C.C., 
Yam S.C.P. [8] розробили динамічну економіко-мате-

матичну модель оптимізації рекламної активності та 
довговічності продукту в процесі його виходу на ри-
нок і дифузії серед споживачів. Дослідження базується 
на теорії дифузії інновацій і оптимального управління, 
де ключовими змінними виступають інтенсивність ре-
кламних витрат, швидкість зносу або морального ста-
ріння продукту та рівень споживчого попиту. Особливу 
увагу приділено сценарному аналізу, який демонструє, 
як різні параметри ринку (конкуренція, еластичність 
попиту) впливають на оптимальні рекламні рішення. 
Дослідження має важливе значення для стратегічного 
планування запуску нових продуктів.

У роботі He L., Zhang X., Saldanha-da-Gama F., 
Yue X. [11] досліджуються рекламні стратегії у двосто-
ронніх ринках, де платформа виступає посередником 
між двома групами користувачів (наприклад, спожи-
вачі та виробники, або користувачі та рекламодавці). 
Автори застосовують інструментарій теорії ігор та 
економічного моделювання для аналізу взаємодії між 
учасниками ринку.

Стаття Breva-Franch E., Balado-Albiol M.-C. [13] 
присвячена еволюції зовнішньої реклами в умовах 
цифровізації, зокрема переходу від традиційних носіїв 
(білбордів, сітілайтів) до цифрових форматів (DOOH – 
Digital Out-of-Home). Автори здійснили порівняльний 
аналіз традиційної та цифрової зовнішньої реклами, 
використовуючи методи контент-аналізу та кейс-стаді.

Розглянуті дослідження демонструють, що сучасні 
рекламні стратегії формуються під впливом економіко-
математичного моделювання, цифровізації та мереже-
вих ефектів. Зокрема, оптимізація рекламних витрат, 
розвиток платформених ринків, цифрова трансформа-
ція каналів комунікації та кооперація компаній визна-
чають нові підходи до управління рекламною діяльніс-
тю в умовах цифрової економіки.

Метою дослідження є комплексний аналіз впли-
ву цифровізації та кризових умов воєнного часу на 
структурні зміни рекламного бізнесу в Україні з метою 
визначення ключових факторів адаптації та оцінки 
ефективності переходу від традиційних до цифрових 
каналів комунікації. 

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Трансформація рекламного бізнесу в умовах цифрової 
економіки є одним із найбільш показових прикладів 
глибоких структурних змін у сучасній економіці, що 
відбуваються під впливом технологічного прогресу, 
глобалізації та кризових явищ, зокрема повномасштаб-
ної війни в Україні. Рекламний бізнес як економічна 
категорія слід розглядати як сферу підприємницької 
діяльності, що охоплює процеси створення, розповсю-
дження та просування рекламних повідомлень із метою 
формування попиту, підвищення впізнаваності брен-
дів та стимулювання збуту продукції чи послуг. Його 
функціонування забезпечує не лише комунікацію між 
виробником і споживачем, а й виконує важливу еконо-
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мічну роль у розвитку ринку, формуванні конкурентно-
го середовища та активізації споживчої поведінки. 

Перехід від традиційної реклами до цифрової є ре-
зультатом глибоких змін у технологічному середовищі 
та поведінці споживачів. Традиційна реклама (телеба-
чення, радіо, преса, зовнішні носії) базувалася на ма-
совому охопленні та односторонній комунікації, тоді 
як цифрова реклама сформувалася як інструмент пер-
соналізованої, інтерактивної та аналітично керованої 
взаємодії зі споживачем. Завдяки розвитку інтернету, 
соціальних мереж, мобільних пристроїв і технологій 
обробки даних відбувся перехід від моделі «один для 
всіх» до моделі «індивідуальний підхід до кожного ко-
ристувача» [4; 5].

Цифрова реклама має низку суттєвих переваг. Пе-
редусім це можливість точного таргетування аудито-
рії за соціально-демографічними, поведінковими та 
географічними ознаками, що значно підвищує ефек-
тивність рекламних кампаній. Важливою є також по-
вна вимірюваність результатів: рекламодавець може 
оцінювати кліки, конверсії, рентабельність інвестицій 
і в реальному часі коригувати стратегію. Цифрові ін-
струменти забезпечують гнучкість бюджетування, до-
ступність навіть для малих підприємств і можливість 
швидкої оптимізації кампаній. Крім того, персоналіза-
ція контенту та інтерактивність сприяють більш гли-
бокому залученню споживача, а глобальний характер 
інтернету відкриває доступ до міжнародних ринків без 
значних витрат.

Водночас цифрова реклама має і певні недоліки. Ін-
формаційне перевантаження користувачів призводить 
до зниження уваги до рекламних повідомлень і фор-
мування так званої «банерної сліпоти». Зростають 
проблеми довіри через поширення недостовірної або 
нав’язливої реклами. Суттєвим викликом є залежність 
бізнесу від алгоритмів цифрових платформ, які мо-
жуть змінювати правила просування. Окремо слід від-
значити питання захисту персональних даних, що стає 
дедалі актуальнішим у контексті міжнародного регу-
лювання. Крім того, висока конкуренція у цифровому 
середовищі ускладнює виділення бренду, а ефективне 
використання цифрових інструментів потребує спеціа-
лізованих знань і компетенцій [6].

Попри активний розвиток цифрових технологій, 
традиційна реклама не втратила своєї актуальності. 

Вона зберігає високий рівень довіри серед споживачів, 
забезпечує широке охоплення та є ефективною для 
формування іміджу бренду. Однак її обмеження, зо-
крема висока вартість, складність оцінки ефективності 
та відсутність персоналізації, стимулюють бізнес пере-
ходити до цифрових форматів.

Таким чином, сучасний етап розвитку рекламної 
діяльності характеризується не витісненням традицій-
ної реклами, а формуванням інтегрованої моделі мар-
кетингових комунікацій, у якій поєднуються переваги 
обох підходів. Найбільш ефективною є омніканальна 
стратегія, що дозволяє адаптувати рекламні інструмен-
ти до цілей підприємства, специфіки ринку та потреб 
цільової аудиторії [7].

На розвиток рекламного бізнесу впливає комплекс 
взаємопов’язаних факторів, серед яких ключовими 
є технологічні, економічні, соціальні та політичні. 
Особливе значення у сучасних умовах мають цифрові 
технології, які забезпечують можливість точного тар-
гетингу, персоналізації рекламних повідомлень і ви-
мірювання їх ефективності. Водночас економічна не-
стабільність, зміни платоспроможності населення та 
бізнес-активності безпосередньо визначають обсяги 
рекламних бюджетів. Соціальні фактори проявляють-
ся у зміні поведінки споживачів, які дедалі більше часу 
проводять у цифровому середовищі, що стимулює пе-
рехід рекламодавців до онлайн-каналів. Політичні та 
воєнні фактори, зокрема війна в Україні, стали кри-
тично важливими, оскільки суттєво змінили структу-
ру ринку, скоротили кількість активних підприємств 
і вплинули на зайнятість у галузі.

На сучасному етапі розвиток рекламного бізнесу 
визначається сукупністю факторів, серед яких провід-
не місце займають технологічні, економічні, соціальні 
та політичні. Технологічний фактор пов’язаний із роз-
витком цифрових платформ, використанням Big Data 
та штучного інтелекту, що дозволяє підвищити точ-
ність таргетингу та ефективність рекламних кампаній. 
Економічні фактори, зокрема рівень ділової активнос-
ті та інвестицій у маркетинг, визначають обсяги ре-
кламних бюджетів. Соціальні фактори проявляються 
у зміні поведінки споживачів, які дедалі більше часу 
проводять в онлайн-середовищі, що стимулює розви-
ток digital-реклами. Водночас політичні та воєнні фак-
тори, насамперед війна в Україні, суттєво вплинули на 

Таблиця 1
Динаміка розвитку рекламного ринку України у 2022–2025 рр.

Рік Загальний рекламний 
ринок, млрд грн Digital-реклама, млрд грн Темп зміни Ключові особливості

2022 ≈ 20–22 ≈ 10–11 −40–50% Різке падіння через війну
2023 ≈ 26–28 ≈ 14–15 +25–30% Початок відновлення
2024 ≈ 30–31 ≈ 18 +24–30% Активне зростання digital
2025 ≈ 33,4 ≈ 20+ +12–13% Стабілізація та системний розвиток

Джерело: сформовано авторами на основі [16]
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структуру ринку, зменшили кількість активних компа-
ній і призвели до втрати робочих місць [9;10].

Аналіз динаміки рекламного ринку України 
у 2022–2025 роках свідчить про наявність чіткої 
трансформаційної траєкторії від глибокого спаду до 
поступового відновлення. У 2022 році ринок скоро-
тився приблизно на 40–50%, а обсяги digital-реклами 
знизилися до 10–11 млрд грн, що було наслідком 
різкого скорочення бізнес-активності та виходу іно-
земних компаній з українського ринку. Зокрема, сег-
мент SMM зменшився більш ніж на 50%, а influencer 
marketing – майже на 60%, що свідчить про критич-
ний стан галузі в умовах початку війни. Вихід іно-
земних підприємств призвів до значного скорочення 
попиту на рекламні послуги та втрати значної кіль-
кості робочих місць у сфері маркетингу, реклами та 
креативних індустрій.

У 2023 році спостерігається поступове відновлен-
ня рекламного ринку, обсяг якого зріс до приблизно 
26–28 млрд грн, а digital-сегмент – до 14–15 млрд грн. 
При цьому сегмент соціальних мереж зріс на 26–30%, 
а influencer marketing – більш ніж на 100%, що свід-
чить про зміну структури рекламного бізнесу та його 
переорієнтацію на цифрові канали. Такі тенденції по-
яснюються тим, що підприємства в умовах обмежених 
ресурсів обирають більш ефективні та вимірювані ін-
струменти просування.

У 2024 році рекламний ринок України продемон- 
стрував активне зростання, досягнувши 30–31 млрд 
грн, тоді як обсяг digital-реклами склав близько 
18 млрд грн, що на 24% більше порівняно з попере-
днім роком. Зокрема, обсяг SEO-реклами перевищив 
1,8 млрд грн, а сегмент SMM досяг понад 800 млн грн із 
приростом близько 66%. Такі показники свідчать про 
активну цифровізацію рекламного бізнесу та зміцнен-
ня позицій онлайн-реклами як основного інструменту 
маркетингових комунікацій [16].

У 2025 році ринок досяг рівня близько 33,4 млрд грн, 
продемонструвавши зростання на 12–13%, що свідчить 
про поступову стабілізацію галузі. Digital-реклама пе-
ревищила 20 млрд грн, а сегмент соціальних мереж 
досяг приблизно 1,2 млрд грн. Водночас influencer 
marketing склав близько 0,86 млрд грн. Це підтверджує, 
що цифрові канали остаточно домінують у структурі 
рекламного ринку.

Особливу увагу слід приділити впливу війни 
як ключового фактору трансформації рекламного 
бізнесу. У 2022 році відбулося масове скорочення 
рекламних бюджетів, зупинка діяльності багатьох 
підприємств та вихід іноземних компаній, що при-
звело до втрати робочих місць і зниження попиту на 
рекламні послуги. Однак у довгостроковій перспек-
тиві війна стимулювала розвиток внутрішнього рин-
ку, цифровізацію бізнес-процесів і перехід до більш 
гнучких моделей управління рекламною діяльністю.

У сучасних умовах цифровізація є ключовим 
фактором успіху рекламного бізнесу. Використан-
ня цифрових технологій забезпечує можливість 
точного таргетингу, персоналізації рекламних по-
відомлень, автоматизації процесів та оцінки ефек-
тивності рекламних кампаній у реальному часі. 
Інтернет-реклама значно перевищує традиційні 
канали за ефективністю, оскільки дозволяє опти-
мізувати витрати та досягати кращих результатів. 
Зокрема, частка відеореклами у digital-сегменті до-
сягла приблизно 45–46%, що робить її домінуючим 
форматом. Водночас глобальні цифрові платформи, 
такі як Google та Meta, контролюють до 70% рин-
ку digital-реклами, що свідчить про високий рівень 
концентрації та технологічної залежності [14; 15].

Таким чином, трансформація рекламного бізнесу 
в Україні у 2022–2025 роках відбувалася під впливом 
кризових і технологічних факторів. Незважаючи на 
значний спад у 2022 році, галузь змогла адаптуватися 
та перейти до нової моделі розвитку, в якій ключову 
роль відіграє цифровізація. Основними тенденціями 
є зростання частки digital-реклами, домінування ві-
деоконтенту, розвиток соціальних мереж та influencer 
marketing, а також підвищення ролі аналітики та ав-
томатизації. У перспективі саме цифрові технології 
визначатимуть конкурентоспроможність рекламного 
бізнесу та його подальший розвиток.

Висновки. Проведене дослідження засвідчує, що 
трансформація рекламного бізнесу в умовах цифрової 
економіки є незворотним і багатогранним процесом, 
який в Україні відбувається під посиленим впливом 
воєнних, економічних і технологічних факторів. Не-
зважаючи на глибокий спад 2022 року, галузь про-
демонструвала високу адаптивність: з 2023 року фік-
сується стійке відновлення та зростання ринку (до 
33,4 млрд грн у 2025 р.), з домінуванням digital-реклами 
(понад 60 % бюджетів, обсяг 19–50 млрд грн залежно 
від методології).

Ключовими тенденціями є перехід до персоналі-
зованих, аналітично керованих і омніканальних стра-
тегій, зростання ролі відео-, соціальної та пошукової 
реклами, інтеграція AI та Big Data, а також збереження 
певної комплементарності традиційних каналів. Ві-
йна, парадоксально, прискорила цифровізацію, стиму-
лювала внутрішній ринок і гнучкі моделі просування.

Водночас зберігаються виклики: залежність від 
глобальних платформ, інформаційне перевантажен-
ня, «банерна сліпота», проблеми регулювання даних 
і високий рівень конкуренції. Перспективи розвитку 
рекламного бізнесу в Україні пов’язані з подальшим 
поглибленням цифрової трансформації, розвитком ло-
кальних компетенцій, інноваційними інструментами 
та формуванням стійких гібридних моделей, що дозво-
лить галузі не лише відновитися, а й стати драйвером 
економічного зростання в посткризовий період.
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