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У статті запропоновано структурно-параметричний підхід до класифікації бізнес-моделей медіа на осно-
ві дев’яти блоків Business Model Canvas з урахуванням цифрової трансформації та платформної економіки. 
Розглянуто подвійний характер створюваної цінності: контент для споживачів та аудиторія як ресурс для 
рекламодавців. Проаналізовано ціннісні пропозиції, сегменти аудиторії, канали дистрибуції, типи взаємодії, 
джерела доходів, структуру витрат, ключові види діяльності, ресурси та партнерів. Описано різні типи цінності 
для користувачів та рекламодавців, ролі аудиторії, різноманітні канали і моделі взаємодії, а також класифі-
кацію доходів і витрат. Показано гібридність бізнес-моделей, що виникає при поєднанні різних елементів, що 
дозволяє системно зрозуміти логіку функціонування сучасних медіакомпаній та їх адаптацію до змін у циф-
ровому середовищі.

Ключові слова: бізнес-модель медіа, Business Model Canvas, ціннісна пропозиція, джерела доходів, кана-
ли дистрибуції, взаємодія з аудиторією, типологія бізнес-моделей, монетизація контенту.

The article aims to provide a systematic and comprehensive classification of media business models, addressing 
the increasing complexity of media consumption, audience behavior, technological innovations, and platform-based 
monetization in the context of ongoing digital transformation. The relevance of the study is determined by the need 
for media organizations to adapt to rapidly changing market conditions, diversify revenue streams, and develop 
sustainable economic strategies that balance content creation, audience engagement, and monetization. The 
research methodology combines conceptual analysis, structural modeling, and a comparative approach to examine 
the internal organization and economic mechanisms of contemporary media business models. The study identifies 
multiple types of business models and hybrid configurations, emphasizing the dual nature of media value creation, 
where media simultaneously deliver content to consumers and generate economic value for advertisers, partners, 
and platforms. Results demonstrate that effective media business models integrate diverse value propositions, 
consider multiple audience roles, and employ flexible distribution strategies across various channels, including 
digital platforms, traditional broadcasting, and hybrid systems. This multi-dimensional framework highlights the 
interdependencies among key structural components such as value proposition, target audience, revenue sources, 
cost structures, resources, activities, and partnerships, enabling a nuanced understanding of how media enterprises 
create, deliver, and capture value. The practical significance of the study lies in its ability to support media managers, 
strategists, and policymakers in designing, evaluating, and optimizing business models that are resilient, adaptive, 
and financially sustainable. By applying the proposed classification framework, media organizations can anticipate 
market challenges, enhance audience engagement, ensure effective monetization, and align their strategic decisions 
with evolving digital and economic environments, thereby improving competitiveness and long-term viability in the 
dynamic media industry.

Keywords: media business model, Business Model Canvas, value proposition, revenue sources, distribution 
channels, audience interaction, business model typology, content monetization.
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Постановка проблеми. Сучасний стан 
медіа індустрії характеризується глибокими 
трансформаційними процесами, що зумов-
лені діджиталізацією, розвитком платфор-
меної економіки, зміною споживчих моделей 
поведінки аудиторії та зростанням конкурен-
ції за увагу користувачів. За цих умов саме 
бізнес-модель медіа стає одним з ключових 
чинників їх фінансової стійкості, конкурен-
тоспроможності та довгострокового сталого 
розвитку. Традиційні джерела доходів, що 
були орієнтовані переважно на тиражування 
і поширення контенту та рекламу, поступово 
втрачають домінуючу роль, поступаючись 
місцем гібридним, платформеним, підписним 
і партнерським моделям монетизації.

У класичному розумінні бізнес-модель 
медіа зводилася до створення контенту, його 
дистрибуції через обмежену кількість каналів 
та отримання доходів від реклами або про-
дажу примірників. Однак у цифровому серед-
овищі медіакомпанії функціонують як складні 
багатокомпонентні системи, що поєднують 
контентні, технологічні, аналітичні, комуні-
каційні та фінансові елементи, що зумовлює 
необхідність переосмислення бізнес-моделей 
не лише як способів монетизації, а як цілісної 
архітектури створення, доставки та привлас-
нення цінності.

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Попри значну кількість наукових публі-
кацій, присвячених окремим аспектам діяль-
ності медіа – інноваціям у створенні контенту, 
новим підходам до монетизації, рекламним 
стратегіям, платформенізації, кросмедійним 
комунікаціям, відсутній загальноприйнятий 
системний підхід до класифікації бізнес-
моделей медіа з урахуванням усіх структур-
них елементів їх функціонування. Більшість 
досліджень, зокрема Макнама́ра Дж. [1],  
Бех А. [2], Ті Чжан [3], Ніборґ Д., Поелл Т. [4], 
Кавашима Н. [5], Лойко В., Овсяннікова П. [6], 
Горлатих А. [7], Ліпич Л., Хілуха О., Кушнір М. 
[8], Вдовиченко А. [9] зосереджується на окре-
мих джерелах доходів і механізмах монетиза-
ції (фактично ототожнюючи бізнес модель з 
моделлю доходів), або каналах дистрибуції, 
залишаючи поза увагою взаємозв’язки між 
ціннісною пропозицією, клієнтськими сегмен-
тами, ресурсами, партнерствами та струк-
турою витрат. Лише окремі роботи надають 
більш комплексний або холістичний підхід до 
аналізу бізнес-моделі, а саме Муршец П. [10], 
Шкілевич А. [11], Саламзаде А., Каваморіта Х., 
Карамі Фахрабаді М. [12], Гарус А., Яніцький А. 
[13]. Таким чином цілісна логіка бізнес-моделі 

як системи часто є фрагментованою і наявні 
дослідження здебільшого не забезпечують 
повної інтеграції всіх її структурних блоків. 
У зв’язку з цим актуалізується потреба у 
комплексному аналізі та систематизації біз-
нес-моделей медіа на основі структурного 
підходу, зокрема із застосуванням канви біз-
нес-моделі (Business Model Canvas) [14], що 
дозволяє розглядати медіабізнес як багатови-
мірну економічну систему, а не лише як канал 
поширення інформації або реклами.

Формулювання цілей статті (поста-
новка завдання). Метою статті є розробка 
структурно-параметричної систематизації біз-
нес-моделей медіа, що дозволяє аналізувати 
їх як окремо, так і в комбінації ключових еле-
ментів Business Model Canvas, та визначення 
основних економічних механізмів їх функціо-
нування в умовах цифрової трансформації.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. У сучасній науковій літературі бізнес-
модель трактується як цілісна система ство-
рення, доставки та привласнення цінності. 
Найбільш універсальним інструментом її ана-
лізу визнано модель Business Model Canvas, 
що ґрунтується на дев’яти взаємопов’язаних 
блоках [14]. 

Хоча Business Model Canvas початково 
розроблявся як прикладний інструмент стра-
тегічного проєктування, у межах даного дослі-
дження він використовується як аналітична 
рамка для структурного аналізу медіабізнесу. 
Такий підхід дозволяє не замінювати існуючі 
теорії медіаекономіки, а інтегрувати їх у єдину 
логіку опису бізнес-моделі.

Адаптація цієї концепції до медіасфери 
дозволяє не лише описати існуючі підходи до 
організації діяльності медіапідприємств, але й 
сформувати їх узагальнену типологію з ураху-
ванням цифрової трансформації, платформ-
ної економіки та змін у поведінці аудиторії.

Специфіка медіабізнесу полягає у подвій-
ній природі створюваної цінності: з одного 
боку, медіа створюють продукт для спожи-
вача, а з іншого – створюють аудиторію як 
економічний ресурс для рекламодавців, парт-
нерів і платформ. Саме ця дуальність зумов-
лює відмінність бізнес-моделей медіа від кла-
сичних моделей промислових чи сервісних 
підприємств і потребує окремої класифікації 
за кожним структурним блоком.

Визначення ціннісної пропозиції є одним 
з основних етапів формування бізнес-моделі 
медіа та створення медіапродукту адже саме 
вона визначає, чому споживач має обрати 
саме цей контент серед безлічі альтернатив 
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на ринку, а рекламодавець – чому саме цей 
медіа продукт ефективний для просування 
його товарів і послуг. В умовах інформаційного 
перенасичення, швидких технологічних змін і 
трансформації поведінки аудиторії, ціннісна 
пропозиція допомагає зрозуміти, яку користь 
споживач отримує від взаємодії з медіа та як 
ця користь перетворюється на економічну 
цінність для медіакомпанії.

В рамках моделі Business Model Canvas 
ціннісна пропозиція описує сутність продукту 
або сервісу, як економічної пропозиції: що 
саме пропонується певному сегменту спожи-
вачів; яку проблему вирішує продукт або сер-
віс; яку користь він створює (функціональну, 
емоційну, соціальну). 

Враховуючи подвійний характер медіа-
ринку, доцільно вилкремлювати дві взаємо-
пов’язані ціннісні пропозиції:

1. Для споживачів контенту. Вона визна-
чає, яку користь користувач отримує від вза-
ємодії з медіа, і охоплює не лише сам контент, 
а й пов’язані сервіси та досвід споживання. 
Виходячи з теорії використання та задово-
лення потреб Блюмлера та Каца [15], у від-
повідності до якої медіа використовуються 
для задоволення когнітивних, афективних, 
особистісно-інтегративних, соціально-інте-
гративних потреб та потреб зняття напруги, 
ціннісну пропозицію медіа доцільно аналізу-
вати через домінуючий тип користі, яку отри-
мує споживач. Відповідно, можна виокрем-
лювати інформаційну, розважальну, освітню, 
сервісну, соціальну, репутаційну цінність. 

Інформаційна цінність характерна для 
новинних, аналітичних та ділових медіа; роз-
важальна – для стримінгових сервісів і віде-
оплатформ; освітня – для подкастів, онлайн-
курсів та спеціалізованих EdTech-платформ; 
сервісна – для цифрових платформ та агре-
гаторів контенту; соціальна – для спільнот, 
блог-платформ та медіа, орієнтованих на 
взаємодію користувачів; репутаційна – для 
бренд-медіа та корпоративних медіапроєктів. 

Кожен тип цінності формує конкретні очі-
кування аудиторії та визначає специфіку 
продукту. Він може реалізовуватися через 
конкретні форми цінності – характеристики 
продукту, сервісу чи досвіду споживання, які 
дозволяють користувачу отримати заявлену 
вигоду: мінімізація реклами; персоналізація; 
нішевий контент; інтерактивні формати; зруч-
ний інтерфейс, мультиплатформений доступ 
тощо. Поширеними є Multi-product bundle 
моделі, які дозволяють поєднувати різні про-
дукти або сервіси в одному пакеті, що підви-

щує як цінність для аудиторії, так і збільшує 
економічну ефективність бізнес-моделі через 
комплексну монетизацію.

2. Для рекламодавців. Визначає, чому 
рекламодавці обирають саме цей медіапро-
дукт серед конкурентів та включає охоплення й 
характеристики аудиторії, рівень залученості, 
можливості аналітики й таргетингу, рекламні 
формати та додаткові іміджеві переваги.

Обидві пропозиції взаємопов’язані – ство-
рюючи цінність для споживачів контенту, 
медіа залучають аудиторію, що, у свою чергу, 
формує цінність для рекламодавців та визна-
чає моделі доходів (підписки, реклама, події, 
спонсорські проекти) та канали дистрибуції. 

Тип домінуючої цінності зумовлює фокус 
бізнес-моделі, виходячи з якого, можна 
умовно виділити їх чотири узагальнені типи 
[12; 16]: орієнтація на контент; орієнтація на 
транзакції; орієнтація на контекст; орієнтація 
на зв’язки. Вони відрізняються логікою ство-
рення цінності та способами монетизації і в 
реальності рідко існують у «чистому» вигляді. 
Здебільшого медіа поєднують кілька типів цін-
ності, інтегруючи їх у єдину економічну логіку 
бізнес-моделі.

Цільова аудиторія у медіабізнесі має 
подвійний характер: з одного боку це спожи-
вачі контенту, з іншого – рекламодавці, парт-
нери, спонсори або донори. Вибір цільових 
сегментів безпосередньо впливає на фор-
мат контенту, канали дистрибуції та джерела 
доходу, і фокус бізнес-моделі.

З точки зору створення цінності для ауди-
торії, користувач може виконувати одночасно 
кілька ролей: бути споживачем контенту  
(з оплатою або безкоштовно); «продуктом» 
медіа, чия поведінка монетизується через 
рекламу, аналітику чи дані для таргетингу; спі-
вавтором, який створює чи поширює контент. 
Саме домінуюча роль користувача в процесі 
створення цінності визначає підходи до сег-
ментації аудиторії та вибір ринкового фокусу 
бізнес-моделі.

Вибір цільового сегмента визначає специ-
фіку контенту та формат взаємодії зі спожи-
вачами. У науковій та прикладній літературі 
умовно виділяють масові, нішеві, професійні, 
локальні та глобальні сегменти аудиторії. На 
цій основі визначається ринковий фокус біз-
нес-моделі, тобто тип взаємодії з клієнтом та 
джерела доходу:

–	 B2C – робота з кінцевими спожива-
чами. Основне завдання – залучати, утри-
мувати та монетизувати аудиторію через під-
писки, мікроплатежі або рекламу. 
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–	 B2B – взаємодія з бізнесом: продаж 
рекламних площ, ліцензування контенту, 
спонсорські проєкти. 

–	 B2G – співпраця з державними устано-
вами через тендери, участь у грантових про-
грамах. 

–	 C2C – користувачі створюють і поши-
рюють контент між собою формуючи спіль-
ноти та децентралізовані моделі доходів.

Таким чином, тип аудиторії визначає фор-
мат контенту та сервісів, а ринковий фокус – 
механізми монетизації та стратегію взаємодії 
з ринком. У сучасному медіабізнесі ці підходи 
часто комбінують, що забезпечує гнучкість та 
стійкість бізнес-моделі. Крім цього, в сучасних 
умовах акцент зміщується з простого розпо-
всюдження контенту на створення спільнот та 
сприяння залученню споживачів.

Канал дистрибуції є одним з ключових еле-
ментів бізнес-моделі медіа, оскільки визначає 
спосіб доставки контенту до аудиторії, харак-
тер його споживання, можливості монетизації 
та конкурентне позиціонування медіакомпа-
нії. Залежно від домінуючого каналу дистри-
буції можна виокремити кілька узагальнених 
типів бізнес-моделей медіа:

–	 Лінійні моделі – характерні для ефір-
ного телебачення та радіо, а також кабельних 
та супутникових мереж. Контент поширю-
ється за фіксованою програмною сіткою для 
масової аудиторії, споживання є синхронним 
і з обмеженою персоналізацією. Монетизація 
відбувається за рахунок реклами, спонсор-
ства, ліцензійних платежів, плати за доступ. 

–	 Фізичні моделі – передбачають дис-
трибуцію контенту на матеріальних носіях, що 
зумовлює географічні обмеження та високі 
витрати на його виробництво і логістику. 
Монетизація здійснюється через продаж при-
мірників, підписку й рекламу. В умовах діжи-
талізації такі моделі здебільшого еволюціону-
ють у гібридні, поєднуючи фізичні та цифрові 
формати.

–	 Власні цифрові канали (веб-сайти, 
мобільні додатки, ОТТ- та стримінгові сер-
віси) забезпечують медіакомпаніям контроль 
над доступом до контенту, даними користува-
чів та правилами монетизації. Для них харак-
терна асинхронна дистрибуція з високим 
рівнем персоналізації. Доходи формуються 
через підписки, paywall, freemium, рекламу та 
мікроплатежі.

–	 Платформо-залежні моделі базуються 
на використанні сторонніх платформ – соці-
альних мереж, відеохостингів і агрегаторів. 
У цьому випадку алгоритмічний контроль 

платформи обмежує прямі взаємини з ауди-
торією, а монетизація здійснюється через 
рекламні доходи, партнерські програми, 
бренд-інтеграції та донати.

–	 Гібридні моделі – поєднують ефірні, 
цифрові та платформні канали, передбача-
ючи адаптацію контенту під різні формати. 
Дистрибуція тут виконує не лише функцію 
доставки, а й залучення та просування, а 
монетизація базується на комбінуванні під-
писок, реклами, подій і крос-платформних 
рішень. Такі моделі вирізняються гнучкістю, 
орієнтацією на дані та розвитком прямих від-
носин із аудиторією.

Диференціація бізнес-моделей медіа за 
каналами дистрибуції визначає спосіб реалі-
зації цінності для споживачів і рекламодавців, 
рівень контролю над аудиторією та доступні 
економічні механізми. Вибір каналу безпо-
середньо впливає на формат продукту, інте-
грацію сервісів і ефективність монетизації в 
межах конкретного цільового сегмента.

Взаємодія медіакомпанії з аудиторією є 
важливим елементом бізнес-моделі, оскільки 
визначає не лише залучення користувачів, 
а й тривалість їхньої взаємодії, лояльність і 
стабільність потоків доходів. За характером 
цих взаємовідносин можна умовно виділити 
чотири типи моделей:

–	 Односторонні – передбачають пасивне 
споживання контенту, що характерно для тра-
диційного телебачення, радіо та друкованих 
видань.

–	 Інтерактивні – передбачають зворот-
ний зв’язок через коментарі, голосування, 
рейтинги та інші форми участі користувачів, 
що підвищує залученість і створює додат-
кові можливості монетизації, зокрема через 
рекламу та преміум-доступ.

–	 Спільнотні – орієнтовані на форму-
вання сталих спільнот навколо медіабренду, 
підтримання соціальної взаємодії між корис-
тувачами та довгострокову лояльність.  
До них належать фан-спільноти, онлайн-
форуми та соціальні медіа.

–	 Персоналізовані – базуються на вико-
ристанні даних користувачів і алгоритмічних 
рекомендацій для індивідуалізації контенту й 
сервісів. Такий підхід сприяє побудові довго-
тривалих відносин і оптимізації монетизації 
через підписки, мікроплатежі та таргетовану 
рекламу.

Таким чином, характер взаємодії з аудито-
рією визначає тривалість життєвого циклу спо-
живачів, ефективність монетизації та загальну 
економічну логіку бізнес-моделі. У поєднанні 
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з каналами дистрибуції та типом цінності це 
формує комплексну основу стратегічного пла-
нування медіа організацій і адаптації продуктів 
до потреб різних сегментів аудиторії. 

Ключові партнери є важливим елементом 
бізнес-моделі медіа, оскільки вони забезпе-
чують доступ до контенту, ресурсів, компе-
тенцій, технологій і ринків, необхідних для 
створення та доставки ціннісної пропозиції. 
Водночас, партнерські відносини не виступа-
ють самостійним критерієм типологізації біз-
нес-моделей медіа, а радше модифікують і 
конкретизують їхню базову економічну логіку.

У сучасному медіасередовищі, що характе-
ризується діджиталізацією, платформізацією 
та фрагментацією аудиторій, роль партнерів 
суттєво зростає. Тип і структура партнер-
ських зв’язків впливають на рівень контролю 
медіакомпанії над контентом, аудиторією та 
доходами, а також на механізми монетизації 
й масштаби діяльності.

Узагальнено можна виокремити кілька груп 
ключових партнерів у медіабізнесі: техноло-
гічні (платформи дистрибуції, хмарні сервіси, 
аналітичні та рекламні технології); контентні 
(продакшн-студії, незалежні автори, право-
власники); комерційні (рекламодавці, бренди, 
агенції, affiliate-мережі) та інституційні (дер-
жавні органи, грантові фонди, некомерційні 
організації).

Конфігурація партнерських відносин 
визначає не тип бізнес-моделі як такої, а спо-
сіб її реалізації. Контент-орієнтовані моделі 
можуть функціонувати автономно або у вза-
ємодії з платформами дистрибуції; плат-
формо-залежні моделі передбачають аси-
метричні партнерські відносини; гібридні 
бізнес-моделі спираються на розгалужені 
партнерські мережі, що дозволяють поєдну-
вати різні канали та джерела доходів.

Як відзначалось вище, тип цінності, яку 
отримує користувач, формує фокус бізнес-
моделі медіа (орієнтацію на контент, тран-
закції, контекст або зв’язки). Реалізація цього 
фокусу потребує певної конфігурації ключових 
видів діяльності, які забезпечують створення, 
доставку та монетизацію цінності. Отже, клю-
чові види діяльності не утворюють окрему, 
самостійну класифікацію бізнес-моделей, а 
виступають операційним виміром уже визна-
чених типів, конкретизуючи економічну логіку 
їх функціонування.

Для контентно орієнтованих моделей домі-
нуючими видами діяльності є редакційне 
планування, виробництво журналістського та 
креативного контенту, аудіо- й відеопродакшн, 

а також управління авторськими правами 
і ліцензуванням, що забезпечує створення 
унікального медіапродукту як основного дже-
рела цінності.

У транзакційно орієнтованих моделях клю-
чову роль відіграють комерційні операції: 
інтеграція e-commerce-рішень, управління 
партнерськими та affiliate-програмами, роз-
робка брендованих пропозицій і аналіз купі-
вельної поведінки аудиторії. Контент у цьому 
разі виконує підтримуючу функцію, стимулю-
ючи попит і довіру.

Для контекстно орієнтованих моделей цен-
тральними видами діяльності є агрегація, 
відбір і структурування контенту, розробка 
навігаційних і пошукових інструментів та 
алгоритмічних рекомендацій. Цінність форму-
ється через зменшення інформаційного пере-
вантаження й економію часу користувачів.

У моделях, орієнтованих на зв’язки, клю-
човою є діяльність з управління платфор-
мами та спільнотами: підтримка взаємодії між 
користувачами, модерація, стимулювання 
user-generated content і розвиток соціальних 
мереж. Економічна цінність тут базується на 
мережевих ефектах і довгостроковому залу-
ченні аудиторії.

Отже, ключові види діяльності дозволяють 
конкретизувати класифікацію бізнес-моделей 
медіа, показуючи, яким чином фокус цінності 
трансформується у конкретні процеси ство-
рення доходу. У поєднанні з ціннісною пропо-
зицією, аудиторією та каналами дистрибуції 
це забезпечує цілісне розуміння логіки сучас-
них бізнес-моделей у медіаіндустрії.

У межах Business Model Canvas ключові 
ресурси визначають активи, необхідні для 
створення ціннісної пропозиції, забезпечення 
взаємодії з аудиторією та отримання доходів. 

Для бізнес-моделей, орієнтованих на кон-
тент, визначальними є редакційні та кре-
ативні ресурси: людський капітал (журна-
лісти, редактори, продюсери, автори), права 
інтелектуальної власності, архіви контенту, 
бренди медіа та репутаційний капітал. Саме 
контроль над унікальним контентом і довіра 
аудиторії виступають основним джерелом 
конкурентних переваг у межах цієї моделі.

У транзакційно орієнтованих бізнес-моде-
лях ключовими ресурсами є комерційна інф-
раструктура та дані: платіжні системи, CRM 
і CDP-платформи, аналітичні інструменти, 
партнерські мережі, а також доступ до пла-
тоспроможної аудиторії. Контент у цьому 
випадку виступає ресурсом підтримки тран-
закцій, але не є єдиним джерелом цінності.
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Для контекстно орієнтованих моделей 
центральне значення мають технологічні 
ресурси: алгоритми пошуку і рекомендацій, 
бази даних, системи агрегації та фільтрації 
інформації, а також інтерфейси користувача. 
Конкурентоспроможність таких медіа визна-
чається не обсягом власного контенту, а здат-
ністю ефективно організовувати інформаційні 
потоки.

У бізнес-моделях, орієнтованих на зв’язки, 
ключовими ресурсами виступають мережеві 
активи: спільноти користувачів, соціальний 
капітал, ефекти масштабу та залучення, 
платформи для взаємодії і механізми модера-
ції. Цінність створюється не стільки окремими 
матеріальними активами, скільки щільністю 
та стійкістю взаємодій між учасниками плат-
форми.

Таким чином, ключові ресурси відобра-
жають структурну основу реалізації бізнес-
моделі: у поєднанні з аналізом ціннісної про-
позиції, ключових видів діяльності, каналів 
дистрибуції та взаємовідносин з клієнтами, 
ресурсний вимір дозволяє глибше зрозуміти 
внутрішню логіку та обмеження різних бізнес-
моделей медіа.

Джерела доходів є одним із ключових еле-
ментів бізнес-моделі медіа, оскільки визна-
чають економічну логіку її функціонування 
та рівень фінансової стійкості. Узагальнення 
сучасних досліджень дозволяє виокремити 
кілька базових підходів до класифікації дохо-
дів медіа – за суб’єктом оплати, механізмом 
монетизації та рівнем інтеграції монетизації 
у контент або сервіс. У межах класифікації 
бізнес-моделей медіа за джерелами доходів 
доцільно виокремити кілька основних груп:

- Доходи за рахунок користувачів – харак-
терні, передусім, для контентно орієнтованих 
моделей і базуються на готовності користува-
чів платити за цінність контенту, сервісу або 
спільноти. До них належать підписки (paywall, 
membership), одноразові та мікроплатежі, 
донати й краудфандинг. Ці доходи забезпечу-
ють вищу передбачуваність, але потребують 
високого рівня довіри та лояльності аудиторії.

–	  Рекламні та партнерські доходи зали-
шаються домінуючими для багатьох медіа, 
особливо масових і платформо-залежних. 
Вони включають пряму й програматичну 
рекламу, нативні формати, брендований кон-
тент, спонсорські та affiliate-програми. У цій 
моделі основним клієнтом виступає рекламо-
давець, а ефективність монетизації залежить 
від масштабу охоплення та рівня залученості 
аудиторії.

–	 Транзакційні та суміжні комерційні 
доходи виникають за межами прямого про-
дажу контенту або реклами та використову-
ють медіа як комерційну інфраструктуру. До 
них належать електронна комерція, органі-
зація подій, освітні продукти, консультації, 
ліцензування й синдикація контенту. Вони 
сприяють диверсифікації доходів і змен-
шенню залежності від реклами чи підписок.

–	 Data-орієнтовані та інноваційні доходи 
пов’язані з використанням даних, аналітики 
та нових цифрових форматів. Це аналітичні 
сервіси, доступ до спеціалізованих баз даних 
і експериментальні цифрові продукти, харак-
терні для технологічно орієнтованих і плат-
формних моделей.

–	 Неринкові джерела фінансування 
включають державну підтримку, гранти, 
інвестиції власників та філантропічне фінан-
сування. Вони зазвичай спрямовані на під-
тримку соціально значущих, нішевих або 
інноваційних медіапроєктів.

У сучасних умовах фінансова стійкість 
медіабізнесу дедалі більше залежить від 
здатності інтегрувати кілька потоків монети-
зації у межах єдиної бізнес-моделі. Гібриди-
зація джерел монетизації виступає ключовим 
чинником стабільності та прибутковості меді-
апідприємств. Приклади сучасних видавців 
демонструють, що наявність щонайменше 
трьох значущих джерел доходу (кожне ≥15% 
від загального доходу) забезпечує компанії 
помітно вищі рівні прибутковості [17].

У наукових дослідженнях медіабізнесу 
структура витрат розглядається як похідна 
від ключових видів діяльності та каналів дис-
трибуції, що зумовлює суттєві відмінності у 
витратних профілях різних бізнес-моделей. 
З урахуванням цього, доцільно виділяти уза-
гальнені типи витрат, які дозволяють порів-
нювати та уточнювати бізнес-моделі медіа, 
не перетворюючи їх на окрему класифікацію: 
витрати на створення контенту; витрати на 
дистрибуцію та технологічну інфраструктуру; 
витрати на маркетинг і залучення аудиторії; 
організаційні та адміністративні витрати.

Загалом структура витрат виступає важ-
ливим аналітичним інструментом для порів-
няння бізнес-моделей медіа та оцінки їх еко-
номічної життєздатності, дозволяючи виявити 
вплив різних конфігурацій бізнес-моделей на 
рівень витрат, масштабованість і потенціал 
довгострокової фінансової стійкості медіапід-
приємств.

Висновки. Проведений аналіз дає під-
стави стверджувати, що блоки Business Model 
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Canvas мають неоднакову типологізаційну 
значущість у класифікації бізнес-моделей 
медіа. Попри концептуальну рівнозначність 
усіх елементів BMC у межах цілісної бізнес-
моделі, теоретичний та емпіричний аналіз 
засвідчує, що окремі з них відіграють визна-
чальнішу роль у формуванні економічної 
логіки функціонування медіапідприємств і 
дозволяють виокремлювати узагальнені типи 
бізнес-моделей. До компонентів із більш ваго-
мою класифікаційною значущістю належать 
ціннісна пропозиція, цільові сегменти та рин-
ковий фокус, домінуючі канали дистрибуції та 
джерела доходів. Саме їх поєднання задає 
базову логіку створення, доставки та при-
власнення цінності в медіабізнесі й дозволяє 
здійснювати типологізацію бізнес-моделей.

Інші блоки Business Model Canvas – взає-
мовідносини з клієнтами, ключові види діяль-
ності, ключові ресурси, ключові партнери та 
структура витрат – виконують переважно кон-
фігураційну та уточнюючу функції, відобража-
ючи специфіку практичної реалізації обраної 
бізнес-моделі, ступінь її масштабованості, 
рівень інтеграції у платформи та фінансову 
стійкість. Вони деталізують і модифікують 
базову модель, але зазвичай не формують 
самостійних типологічних підстав. Водночас 

у платформних, спільнотних або data-driven 
медіамоделях елементи з конфігураційною 
роллю можуть набувати визначального зна-
чення, що підтверджує контекстну й дина-
мічну природу медіабізнесу. Таким чином, 
запропонований підхід дозволяє сформу-
вати багатовимірну структурну класифікацію 
бізнес-моделей медіа, яка поєднує типологі-
зацію за ключовими економічними параме-
трами з аналізом операційної та ресурсної 
логіки їх функціонування в умовах цифрової 
трансформації.

Запропонований поділ блоків Business 
Model Canvas за типологізаційною роллю 
має аналітичний характер і відображає домі-
нуючий вплив окремих компонентів на фор-
мування типу бізнес-моделі. Запропонована 
класифікація не створює взаємовиключних 
типів, а описує простір можливих конфігу-
рацій. Вона фіксує бізнес-модель у певний 
момент часу, тоді як у цифровому середовищі 
медіапідприємства дедалі частіше застосо-
вують стратегії експериментування, pivoting 
та поступової реконфігурації окремих бло-
ків Business Model Canvas. Подальші дослі-
дження можуть бути спрямовані на аналіз 
динаміки таких змін і переходів між конфігура-
ціями бізнес-моделей.
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