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Українські засоби масової інформації переживають безпрецедент- 

ний період трансформацій, спричинених воєнним станом, що суттєво 

впливає на всі аспекти їхньої діяльності. Однією з найважливіших 

сфер, яка зазнала кардинальних змін, є інтернет-реклама, що тради- 

ційно виконує не лише комерційну, а й соціально-культурну функцію. 

Рекламна індустрія, як один із головних джерел доходу для медіа, 

вимагає особливої уваги в умовах військового конфлікту та економі- 

чної нестабільності. З огляду на це, адаптація рекламних стратегій  

до нових умов стає критично важливим завданням для виживання  

та розвитку медіа. 
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Збройний конфлікт на території України змушує рекламодавців  

і медіа шукати нові підходи до створення та поширення рекламного 

контенту, які б відповідали зміненим умовам ринку та новим запитам 

аудиторії. Значний вплив на формування рекламних стратегій чинять такі 

фактори, як зміна споживчих настроїв, зростання патріотизму, посилення 

ролі цифрових медіа та необхідність підтримання соціальної стабільності. 

В умовах воєнного стану реклама набуває додаткових функцій, таких як 

консолідація суспільства, підтримка морального духу та підвищення рівня 

обізнаності громадян щодо важливих соціальних питань. 

Актуальність цього дослідження зумовлена необхідністю вивчення 

нових підходів до рекламних комунікацій в умовах кризи, що дозво- 

лить створити ефективні стратегії взаємодії з аудиторією та забезпе- 

чити стійкість медіа-індустрії в Україні. Метою цієї доповіді є аналіз 

основних тенденцій та викликів, з якими стикаються українські ЗМІ  

у сфері реклами під час воєнного стану, а також визначення перспектив 

розвитку рекламних стратегій у майбутньому. 

З початком збройного конфлікту в Україні багато рекламодавців  

та медіа опинилися у ситуації невизначеності. Втрата ключових ринків 

збуту, зниження купівельної спроможності населення, руйнування 

інфраструктури та загроза життю працівників значно ускладнили 

роботу рекламних агенцій та медіа-компаній. Попри ці виклики, 

український ринок реклами демонструє здатність до швидкої адаптації 

та пошуку нових форм і методів комунікації зі споживачами [1]. 

Однією з основних тенденцій є посилення ролі патріотичної рекла- 

ми, яка стала важливим елементом комунікаційної стратегії багатьох 

компаній. В умовах війни реклама не лише просуває товари та послуги, 

а й відіграє важливу соціальну функцію, підтримуючи національний 

дух та згуртовуючи суспільство. Бренди все частіше акцентують увагу 

на своїй соціальній відповідальності, демонструючи підтримку армії, 

участь у волонтерських проєктах та наданні гуманітарної допомоги. 

Наприклад, рекламні кампанії, які закликають до єдності та підтримки 

національних зусиль, здобули велику популярність серед аудиторії. 

Важливим є і той факт, що такі кампанії не лише допомагають 

формувати позитивний імідж бренду, а й сприяють консолідації 

суспільства навколо спільних цінностей та ідеалів [5]. 

В умовах війни традиційні медіа, такі як телебачення та друковані 

видання, зазнали суттєвих втрат аудиторії, тоді як цифрові медіа та 

соціальні мережі набули ще більшої популярності. Це призвело до 

значного зростання попиту на інтернет-рекламу, яка дозволяє брендам 

більш ефективно комунікувати зі споживачами, швидко адаптувати 

контент до змін у середовищі та використовувати сучасні інструменти 

таргетингу для досягнення більшої ефективності.  
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Соціальні мережі, такі як Facebook, Instagram, Telegram та TikTok, 

стали основними каналами поширення рекламного контенту [2]. Вони 

дозволяють рекламодавцям використовувати сучасні інструменти для 

таргетування, що забезпечує більш точне охоплення аудиторії, а також 

швидко реагувати на зміни у настроях та потребах споживачів. Cоці- 

альні мережі стали незамінним інструментом для комунікації з ауди- 

торією, оскільки дозволяють не лише поширювати рекламні повідом- 

лення, а й взаємодіяти з користувачами у реальному часі, відповідаючи 

на їхні питання та враховуючи зворотний зв’язок . Це робить соціальні 

платформи потужним інструментом для підтримки лояльності 

аудиторії та формування позитивного іміджу бренду. 

В умовах воєнного стану також важливим аспектом є дотримання 

етичних стандартів у рекламі. Поширення фейкових новин, прихованої 

реклами та маніпуляцій із свідомістю споживачів стало серйозною 

проблемою, яка потребує негайного вирішення. Медіа мають брати  

на себе відповідальність за дотримання стандартів якості рекламного 

контенту та уникати розповсюдження недобросовісної реклами,  

яка може завдати шкоди суспільству.  

Військові дії та соціально-економічна криза змушують рекламо- 

давців шукати нові підходи до комунікації з аудиторією. Одним  

із таких підходів є використання емоційного контенту, який спрямова- 

ний на формування глибокого емоційного зв’язку зі споживачами. 

Рекламні кампанії, що звертаються до особистих історій, переживань  

та надій людей, часто викликають значний резонанс та підвищують 

лояльність до бренду [3]. Прикладом є кампанії, що розповідають про 

героїзм українських військових, підтримку волонтерів або допомогу 

постраждалим від бойових дій. Такий контент не лише сприяє емоційному 

залученню аудиторії, а й допомагає брендам показати свою соціальну 

відповідальність та залученість до важливих суспільних процесів [4]. 

Важливим аспектом є також використання новітніх технологій для 

аналізу ефективності рекламних кампаній та адаптації стратегій до змін 

у поведінці споживачів. Використання штучного інтелекту, машинного 

навчання та великих даних дозволяє більш точно прогнозувати 

результати рекламних кампаній та підвищувати їх ефективність. 

Автоматизація процесів закупівлі реклами, персоналізація контенту  

та використання сучасних інструментів для аналізу поведінки 

споживачів дозволяють створювати більш таргетовані та релевантні 

рекламні повідомлення, які краще відповідають потребам аудиторії.  

У перспективі такі технології можуть стати основою для створення 

нових моделей рекламних комунікацій, що враховуватимуть особли- 

вості різних цільових груп та забезпечать вищий рівень взаємодії між 

брендами та споживачами. 
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Підсумовуючи, можна зробити висновок, що еволюція рекламних 

стратегій в українських ЗМІ в умовах воєнного стану є складним та 

багатогранним процесом, який вимагає від рекламодавців та медіа 

гнучкості та готовності до змін. Зростання ролі патріотичної реклами, 

активне використання цифрових платформ та розвиток новітніх технологій 

створюють нові можливості для взаємодії зі споживачами та підтримки 

їхньої лояльності. Водночас, проблема недобросовісної реклами та 

маніпуляцій із свідомістю аудиторії вимагає посилення контролю за 

якістю рекламного контенту та дотримання високих етичних стандартів. 

Подальші дослідження у цій сфері можуть допомогти створити нові 

моделі рекламних комунікацій, які краще відповідатимуть сучасним 

викликам та потребам ринку. Важливо також розвивати міжнародну 

співпрацю та обмін досвідом із закордонними партнерами, щоб 

забезпечити інтеграцію українських медіа до світової інформаційної 

спільноти та покращити якість рекламного контенту. Незважаючи  

на всі труднощі, рекламний ринок в Україні має значний потенціал  

для розвитку та відновлення після завершення воєнних дій. 
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