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У статті досліджено розвиток наукових 
економічних досліджень медіаринку в рамках 
медіаекономікс, зокрема місце ринку цифро-
вих медіа у дослідженнях як іноземних, так 
і українських вчених. Медіаекономікс – це 
відносно нова галузь науки, яка вивчає те, 
як медіагалузі використовують обмежену 
кількість ресурсів для створення й дистри-
буції контенту до споживачів задля задово-
лення їх потреб і вимог. За ступенем того, 
як розвиваються технології, а цифрові 
медіа стають ще більше доступними та 
популярними серед споживачів, з’являється 
все більше економічних досліджень у сфері 
цифрових медіа. Через те, що в Україні 
економічна складова частина медіагалузі є 
малорозвиненою, питання медіаекономікс 
як дисципліни мало представлені в дослід-
женнях українських учених. Якщо в контек-
сті світової наукової спільноти економічні 
дослідження цифрових медіа проводяться 
фрагментарно, то в Україні дослідження 
економічної складової частини медіа є точ-
ковими та незначними.
Ключові слова: медіаекономікс, цифрові 
медіа, ринок цифрових медіа, відео за запи-
том, відеоігри, електронні видання, циф-
рова музика, соціальні мережі, пошукові сис-
теми, онлайн-реклама.

В статье исследовано развитие научных 
экономических исследований медиарынка 

в рамках медиаэкономикс, в частности 
место рынка цифровых медиа в исследо-
ваниях как иностранных, так и украинских 
ученых. Медиаэкономикс – это относи-
тельно новая область науки, которая 
изучает то, как медиаотрасли исполь-
зуют ограниченное количество ресурсов 
для создания и дистрибуции контента 
потребителям с целью удовлетворения 
их потребностей и требований. По мере 
того, как развиваются технологии, а 
цифровые медиа становятся еще более 
доступными и популярными среди потре-
бителей, появляется всё больше новых 
экономических исследований в сфере циф-
ровых медиа. Из-за того, что в Украине 
экономическая составляющая медиао-
трасли является малоразвитой, вопросы 
медиаэкономикс как дисциплины мало 
представлены в исследованиях украинских 
ученых. Если в контексте мирового науч-
ного сообщества экономические исследо-
вания цифровых медиа проводятся фраг-
ментарно, то в Украине исследования 
экономической составляющей медиа явля-
ются точечными и незначительными.
Ключевые слова: медиаэкономикс, цифро-
вые медиа, рынок цифровых медиа, видео по 
запросу, видеоигры, электронные издания, 
цифровая музыка, социальные сети, поис-
ковые системы, онлайн-реклама.

The article examines the development of scientific economic research of the media market in terms of media economics, in particular the place of the 
digital media market in the research of foreign and Ukrainian scientists. Media economics is a relatively new scientific field, since media have become the 
case of economists’ interest only after the 1970s. Media economics is a branch of science that studies how the media industry uses a limited number of 
resources to produce content and distribute it to consumers to meet their needs and requirements. Media economists use theories, concepts and principles 
of economic theories to explore the characteristics and patterns of the media industry at various levels (e. g., individual, household, national or global levels) 
and numerous factors influencing the development of media industries (e.g. globalization, legislation, technology and social factors). There are three main 
approaches of research in media economics: theoretical tradition, applied tradition and critical tradition. The major amount of contribution to the develop-
ment of media economics comes from theoretical researches. As technologies and digital media evolve and become more accessible and popular among 
consumers, more researches are conducted in the field of digital media. In particular, such media economics research focuses on such issues as digital 
strategies of media companies, new business models in terms of the digital media market, features of the video-on-demand market, digital music market, 
e-publishing market, mobile video game market and online advertising market, the role of social media in companies’ marketing activities, improvement of 
the user engagement in digital platforms etc. Due to the fact that the economic component of the media industry is underdeveloped in Ukraine, the issues 
of media economics as a discipline are poorly represented in the research of Ukrainian scholars. While in the context of the world scientific community the 
economic research of digital media is conducted fragmentarily, in Ukraine the economic aspects of media have been examined using singular viewpoints.
Key words: media economics, digital media, digital media market, video-on-demand, video games, e-publishing, digital music, social media, search 
engines, online advertising.

Постановка проблеми. Порівняно з основними 
економічними теоріями медіаекономікс – це від-
носно нова наукова сфера, оскільки медіа не були 
особливим предметом інтересу економістів аж до 
1970-х років. Р. Пікард відзначає, що довгий час 
наукове вивчення медіа було зосереджено в рам-
ках таких наук, як соціологія, психологія, політоло-
гія, історія та літературознавство. Медіакомпанії, 
як правило, досліджувалися як соціальні інститути, 
а велика увага приділялася соціальному, політич-

ному, правовому та технологічному впливу їх діяль-
ності. У другій половині XX століття медіа почали 
набувати більш виразних комерційних властивос-
тей, що було зумовлено зростанням попиту на 
рекламу. Звідси бере початок розвиток медіаеко-
номікс та наукових досліджень медіа в економіч-
ній площині [22, с. 23]. Оскільки діджиталізація та 
розвиток нових технологій сприяють стрімкому роз-
витку ринку цифрових медіа, особливо соціальних 
та мобільних медіа, з’являється багато нових нау-
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кових питань, які потребують подальшого вивчення 
в галузі медіаекономікс. З огляду на це доцільно 
дослідити розвиток динаміки наукових економічних 
досліджень медіа, зокрема місце ринку цифрових 
медіа у цих дослідженнях.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Медіакономікс досліджували такі зарубіжні вчені, 
як А.Б. Альбарран, С. Бейкер, Дж.Х. Бібі, Х. Блох, 
М. Вірт, Дж. Діммік, Р.А. Ланхам, М.Е. Маккомбс, 
В.Г. Меннінг, П.М. Наполі, Б.М. Оуен, Р. Пікард, 
С.С. Уайлдман, С. Чан-Ольмстед, Д.Л. Шоу. Питання 
медіаекономікс висвітлили у своїх працях україн-
ські вчені, зокрема А.В. Абаїмов, О.М. Барзилович, 
Т.С. Глущенко, З.В. Григорова, Л.А. Пунчак, А.І. Сухо-
руков, О.А. Сухорукова, О.В. Хаб’юк, І.Б. Шевченко. 
Незважаючи на те, що міжнародна наукова спільнота 
здійснила вагомий внесок у дослідження медіаринку 
протягом останніх десятиліть, медіаекономікс все 
ще є новітньою науковою дисципліною, яка в Укра-
їні є слаборозвинутою. Це визначає актуальність 
аналізу наявних і розвиток подальших наукових і 
прикладних напрацювань у цій площині, зокрема 
дослідження ринку цифрових медіа.

Постановка завдання. Метою статті є дослід-
ження розвитку наукових економічних досліджень 
медіа в рамках медіаекономікс, зокрема місце 
ринку цифрових медіа у дослідженнях як інозем-
них, так і українських вчених.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Відповідно до Р. Пікарда, медіаекономікс – це 
галузь науки, яка вивчає те, яким чином медіао-
ператори задовольняють інформаційні та розва-
жальні потреби й бажання аудиторії, рекламодав-
ців і суспільства, використовуючи наявні ресурси. 
Медіаекономікс досліджує фактори, що впливають 
на виробництво медіатоварів і послуг, а також на 
розподіл цієї продукції та її споживання [23, с. 7]. 
Згідно з А. Албарраном, медіаекономікс вивчає те, 
як медіагалузі використовують обмежену кількість 
ресурсів для створення контенту і його дистрибу-
цію до споживачів задля задоволення їхніх потреб 
і вимог [2, с. 5]. Медіаекономісти використовують 
теорії, концепції та принципи економічних теорій, 
щоби дослідити характеристики та закономірності 
медіаіндустрії на різних рівнях (наприклад, на інди-
відуальному, домогосподарчому, національному 
чи глобальному рівнях) та численні фактори, що 
впливають на розвиток медіагалузей (наприклад, 
глобалізацію, законодавче регулювання, техноло-
гії та соціальні чинники) [3, с. 19]. А. Александер, 
Р. Карвет та Дж. Оверс зазначають, що медіаеко-
номікс вивчає бізнес-операції та фінансову діяль-
ність компаній, які виробляють та продають про-
дукцію в різних медіагалузях [6, с. 5].

З 1970-х років у сфері медіаекономікс було опу-
бліковано низку монографій і книг, таких як «Еконо-
мікс телебачення» (Б.М. Оуен, Дж.Х. Бібі, В.Г. Мен-
нінг, 1974 рік) [21], «Медіаекономікс: концепції 

та проблеми» (Р. Пікард, 1989 рік) [23], «Медіа-
економікс: розуміння ринків, галузей та концеп-
цій» (А.Б. Альбарран, 2002 рік) [2], «Глобальний 
медіаекономікс: комерціалізація, концентрація та 
інтеграція світових медіаринків» (А.Б. Альбарран, 
С. Чан-Ольмстед, 1998 рік) [5], «Медіаекономіка» 
(А.Б. Альбарран, 2010 рік) [4]. Головні періодичні 
видання у галузі медіаекономікс, а саме “Journal 
of Media Economics”, “International Journal of Media 
Management” та “The Journal of Media Business 
Studies”, які були засновані у 1988, 1999 та 
2004 роках, досі залишаються передовими нау-
ковими журналами, де публікуються результати 
нових досліджень у галузі медіаекономікс.

Р. Пікард та А. Альбарран виділяють три осно-
вні напрями досліджень в медіаекономікс [3, c. 20], 
а саме теоретичні дослідження, прикладні дослід-
ження та критичні дослідження. У теоретичних 
дослідженнях застосовуються теорії неокласич-
ної економіки та розробляються нові теорії для 
вивчення важливих характеристик медіаринків, 
таких як попит, пропозиція, ціна, еластичність, кон-
центрація та диверсифікація. Прикладні дослід-
ження також зосереджуються на споживанні, 
виробництві та ринковій діяльності й користуються 
теоріями неокласичної економіки. Однак ці дослід-
ження швидше керуються фактичними результа-
тами практичної діяльності, ніж просто теорією, 
наприклад галузеві дослідження, які проводять 
медіаасоціації, торговельні групи, консалтингові 
фірми та корпорації. Критичні дослідження охо-
плюють марксистські підходи до вивчення влади та 
контролю в медіагалузях, а також дослідження, що 
стосуються гегемонії та могутності медіа, питань 
власності, технологічного детермінізму та соціаль-
них, культурних і політичних проблем медіа.

Найбільший обсяг внеску в розвиток медіае-
кономікс приходиться саме на теоретичні дослід-
ження. Медіаекономісти розробили нові теоретичні 
моделі, засновані на теоріях мікроекономіки та 
макроекономіки. Спираючись на теорію організації 
галузі та модель «структура – поведінка – результа-
тивність», медіаекономікс розробив модель подвій-
ної структури ринку продуктів для медіагалузей 
[27]. Відповідно до цієї моделі медіакомпанії діють 
в умовах двох тісно пов’язаних ринків, а саме ринку 
споживачів та ринку реклами. Вони продають меді-
апродукти та послуги на ринку споживачів та про-
дають доступ до своєї аудиторії рекламодавцям на 
ринку реклами. Ця унікальна структура ринку від-
різняє медіаринки від інших ринків. Таким чином, 
медіагалузі відрізняються від інших галузей як 
щодо поведінки агентів на ринку, так і щодо ство-
рення додаткової вартості на ринку. Зокрема, деякі 
медіакомпанії, такі як “Google” та “Facebook”, нада-
ють споживачам безкоштовні продукти та послуги, 
але залишаються дуже прибутковими через вели-
чезний обсяг доходів від рекламодавців.
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Ця унікальна риса медіагалузей робить при-
вабливим для медіаекономістів вивчення осо-
бливостей бізнес-моделей медіакомпаній. Також 
проводяться дослідження ринку аудиторії, 
рекламного ринку та взаємозв’язку між ними. Для 
дослідження ринків споживачів медіаекономісти 
досліджують методологію вимірювання аудиторії 
медіа, чинники, які впливають на використання 
медіа споживачами, та управлінські стратегії для 
підтримки або підвищення кількості аудиторії [20]. 
Науковці в цій галузі також застосовують еконо-
мічні підходи до дослідження витраченого спо-
живачами часу на медіа та рівня їх залучення 
до різноманітних медіапродуктів чи послуг [17]. 
Для дослідження рекламних ринків медіаеконо-
місти досліджують те, як змінюються тенденції у 
рекламній індустрії в різних країнах, які фактори 
впливають на ці тенденції [26]. Оскільки цифрові 
медіа останніми роками набули значного поши-
рення, значна частина доходів від реклами пере-
носиться з традиційних медіа на цифрові. Багато 
досліджень рекламної галузі орієнтуються саме 
на цю тенденцію. Щодо взаємозв’язку між аудито-
рією та рекламними ринками, то різні медіаінду-
стрії демонструють різні особливості, тому вчені 
дослідили динаміку цього взаємозв’язку в різних 
медіагалузях.

Конкуренція – це ще одна важлива тема 
дослідження в галузі медіаекономікс. У медіага-
лузях велике значення мають економія за раху-
нок масштабу (середня виробнича собівартість 
зменшується зі збільшенням розміру одного про-
дукту, що виробляється) та економія за рахунок 
обсягу (середня виробнича собівартість змен-
шується зі збільшенням загальної кількості про-
дукції). Завдяки цим властивостям медіакомпанії 
намагаються збільшити не тільки кількість, але 
й різноманітність своєї продукції. Таким чином, 
горизонтальна інтеграція (компанія виходить на 
різні ринки) та вертикальна інтеграція (компанія 
намагається контролювати всі аспекти ланцюжка 
вартості) часто мають місце в медіагалузях. Ці 
інтеграції підвищують монопольну владу медіа-
компаній та негативно впливають на конкуренцію. 
Більшість медіаекономістів відстоюють положення 
теорії ринку вільної конкуренції та проводять 
дослідження особливостей конкуренції в різних 
медіагалузях. Деякі дослідження в цій галузі були 
зосереджені на вимірюванні концентрації на меді-
аринках, наприклад з використанням індексу Хер-
фіндаля-Хіршмана. Інші дослідження досліджу-
ють структуру інституту власності у медіагалузях, 
спираючись на неокласичні економічні теорії, а 
також на дослідження інших дисциплін з вивчення 
конкуренції в медіа. Наприклад, Дж. Діммік та його 
колеги використовували теорію ніші, запозичену 
з біології, для вивчення конкуренції між різними 
засобами масової інформації [13].

Застосовуючи принципи споживання з мікро-
економіки, медіаекономісти досліджували уні-
кальний характер споживання медіа. Принцип від-
носної сталості є одним з їх здобутків. Наприклад, 
свого часу М. Маккомбс встановив, що американ-
ські домогосподарства в середньому витрачали 
близько 3% свого наявного доходу на медіа [18].

Порівняно з іншими продуктами медіа мають 
ще одну особливу характеристику: вони мають 
широкий вплив на різні аспекти суспільства, такі як 
масова культура, політична агітація та державна 
політика. Використовуючи економічний термін, 
вони мають сильні екстерналії (зовнішні ефекти), 
тобто використання та споживання медіапродук-
тів чи послуг впливає на вигоди чи витрати інших 
людей [8]. Одне з головних припущень теорії віль-
ного ринку полягає в тому, що товар, який обміню-
ється на ринку, не повинен мати зовнішніх ефек-
тів. Через порушення цього припущення багато 
медіаекономістів не відкидають можливості втру-
чання уряду в медіагалузі. Натомість вони провели 
дослідження та внесли пропозиції щодо регулю-
вання медіа. Їх дослідження в галузі медіаконку-
ренції та власності мають суттєвий вплив на діяль-
ність урядових структур щодо медіаполітики. Деякі 
вийшли за рамки парадигми неокласичної еконо-
міки та застосували принципи інших дисциплін та 
традицій, таких як свобода слова, ринок ідей, різ-
номанітність, локалізм та універсальні послуги для 
дослідження питань регулювання медіа.

На межі XX та XXI століть на розвиток медіа 
впливали такі тенденції:

– перехід з аналогового до цифрового формату;
– швидкий розвиток інтернет-мереж та цифро-

вих платформ;
– поява та поширення смартфонів (починаючи 

з “iPhone” у 2007 році);
– розвиток хмарних сервісів;
– зростання ролі соціальних медіа;
– поява стрімінгових сервісів.
У XXI столітті особливу увагу економістів при-

вертають ті компанії, які будують свою діяльність 
навколо новітніх технологій, зокрема у сфері медіа, 
що привело до виникнення абревіатури “FAANG”, 
яка належить до акцій п’ятьох відомих американ-
ських технологічних компаній, таких як “Facebook”, 
“Amazon”, “Apple”, “Netflix” та “Alphabet” (“Google”). 
Ці компанії мають величезну ринкову силу, обу-
мовлену їх домінуючим становищем на таких 
ринках: “Facebook” – соціальні мережі, “Amazon” – 
електронна комерція, “Apple” – мобільні пристрої, 
“Netflix” – відео за запитом, “Google” – пошукова 
система. Разом ці компанії контролюють вели-
чезну кількість даних про споживачів та їх вподо-
бання й стрімко розвиваються завдяки аналізу та 
монетизації цих даних. Саме такі компанії сприяли 
виникненню концепції «експоненціальних органі-
зацій». Експоненціальна організація – це організа-
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ція, яка має незрівнянно великий вплив (або має 
надзвичайно високу продуктивність) – принаймні в 
10 разів більше – порівняно з іншими аналогічними 
організаціями завдяки використанню нової органі-
заційної моделі та технологій, які стрімко розвива-
ються. Замість того, щоби використовувати велику 
кількість людей або величезні виробничі потуж-
ності, експоненціальні організації спираються на 
інформаційні технології, які трансформують те, що 
колись існувало у фізичній, матеріальній формі, у 
цифровий формат і роблять його загальнодоступ-
ним продуктом [16, с. 6].

Однак діджиталізація та інтернет-технології 
дають змогу заробляти не тільки великим медіа-
компаніям, але й нішевим гравцям на ринку циф-
рових медіа. В цьому аспекті цікавою є концепція 
К. Андерсона «економіка довгого хвоста», відпо-
відно до якої у століття інтернет-технологій, коли 
виробником продукту, зокрема онлайн-контенту, 
може стати компанія будь-якого розміру, а вартість 
доставки до споживача як ніколи низька, дохід від 
продажів величезної кількості нішевих продуктів 
може становити значну частину бізнесу [7, с. 21].

Поширення різноманітних цифрових платформ 
надало споживачам більше можливостей вибору 
й водночас надало компаніям більше можливос-
тей контролю над своєю аудиторією та своїм при-
бутком. Результатом поширення таких платформ 
стала ще більша фрагментарність аудиторій, що 
фактично знівелювало поняття мас-медіа.

Унікальні особливості цифрових медіа є запо-
рукою їх зростаючого впливу на наше життя та 
їх успішної комерціалізації медіакомпаніями. На 
відміну від аналогових медіа, цифрові медіа від 
самого початку демонстрували виняткову осо-
бливість, адже вони давали змогу максимально 
персоналізувати контент під кожного споживача, 
полегшуючи дистрибуцію контенту до глобальної 
аудиторії. Розвиток соціальних медіа на основі 
особистих профілів та вдосконалення алгоритмів, 
які можуть адаптувати контент відповідно до інте-
ресів та вподобань кожного користувача, підвищу-
ють цінність медіа як продукту споживання. Нова 
хвиля технологій на основі штучного інтелекту, які 
можуть створювати, організовувати та поширю-
вати адаптовану інформацію серед користувачів, 
значно трансформувала бізнес-моделі компаній 
на ринку цифрових медіа [1].

Останніми роками транстериторіальна якість 
цифрових медіа була дещо знівельована з юридич-
них причин, а саме у зв’язку з жорстким регулюван-
ням захисту авторських прав у низці країн, особливо 
стосовно такого контенту, як відео спортивних зма-
гань, фільми та серіали. Цей контент може спожи-
ватися користувачами в певній країні, тоді як для 
користувачів поза цією країною він заблокований. 
Проте, незважаючи на різні юридичні обмеження, всі 
цифрові медіа фактично є глобальними [19, с. 58].

Протягом останнього десятиріччя головними 
трендами, які впливають на розвиток цифрових 
медіа, є такі:

1) повсюдне користування смартфонами з 
операційними системами “Android” (“Google”) або 
“iOS” (“Apple”);

2) вдосконалення стандартів мобільного 
зв’язку (від 3G і 4G до нового 5G);

3) диверсифікація мобільних пристроїв (поши-
рення електронних книг “Amazon Kindle”, смарт-
годинників (“Apple Watch”), голосових асистентів 
(“Amazon Alexa”, “Google Home”) тощо);

4) розвиток таких технологій, як квантові 
комп’ютери, штучний інтелект, віртуальна реаль-
ність, доповнена реальність, Інтернет речей.

За ступенем того, як розвиваються технології, 
а цифрові медіа стають ще більше доступними та 
популярними серед споживачів, з’являється все 
більше нових економічних досліджень у сфері 
цифрових медіа. Зокрема, такі дослідження у 
галузі медіаекономікс зосереджуються на таких 
питаннях, як цифрові стратегії медіа компаній [12], 
нові бізнес-моделі на ринку цифрових медіа [25], 
особливості ринку відео за запитом [24], ринку 
цифрової музики [11], ринку електронних видань 
[14], ринку мобільних відеоігор [9], ринку онлайн-
реклами [15], роль соціальних медіа в маркетин-
говій діяльності компаній [25], підвищення залу-
чення аудиторії до цифрових платформ [10].

Через те, що в Україні економічна складова 
частина медіагалузі є малорозвиненою, питання 
медіаекономікс як дисципліни мало представ-
лені в дослідженнях українських вчених. Якщо 
в контексті світової наукової спільноти еконо-
мічні дослідження цифрових медіа проводяться 
фрагментарно, то в Україні дослідження еконо-
мічної складової частини медіа є точковими та 
незначними. Переважно дослідження медіа про-
водяться українськими вченими в рамках таких 
наук, як соціологія, психологія, політологія, історія 
та літературознавство. Серед основних україн-
ських наукових робіт у галузі медіаекономікс слід 
назвати монографію О.В. Хаб’юка 2012 року «Кон-
цептуальні основи медіа-економіки» [32], навчаль-
ний посібник 2017 року О.М. Барзиловича та 
інших науковців «Основи медіаменеджменту» [29] 
та низку публікацій у наукових виданнях, в яких 
висвітлено загальні характеристики медіаринку 
України та питання конкурентоспроможності укра-
їнських медіакомпаній [28; 30; 31]. Незважаючи на 
зростання актуальності досліджень ринку медіа 
(особливо цифрових медіа) у міжнародній науко-
вій спільноті, нині українські економісти омина-
ють унікальну можливість залучитися до розвитку 
медіаекономікс як галузі науки.

Висновки з проведеного дослідження. Незва-
жаючи на те, що за останні десятиліття медіаеко-
номісти здійснили вагомий внесок у дослідження 
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медіа, зокрема цифрових медіа, медіаекономікс все 
ще є новітньою науковою дисципліною. Оскільки 
медіаіндустрії розширились та інтегрувалися біль-
шою мірою, ніж будь-коли раніше, з’явилося багато 
нових наукових питань, які потребують подальшого 
вивчення щодо економіки. Швидкий розвиток кому-
нікаційних технологій кардинально змінив медіа-
ландшафт. Цифрові медіа, особливо соціальні та 
мобільні медіа, замінюють традиційні аналогові 
медіа та стають домінуючими на світовому меді-
аринку. Нині нові дослідження у галузі цифрових 
медіа проводяться фрагментарно, досліджуючи 
певну сторону цього ринку наприклад особливості 
монетизації мобільних відеоігор чи ефективні стра-
тегії у сфері онлайн-реклами. Зокрема, в Україні 
фактично відсутні комплексні дослідження ринку 
цифрових медіа, що зумовлює особливу актуаль-
ність економічних досліджень у цій сфері.
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