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ВІД РЕДАКЦІЇ 

 

ТРЕНДИ ІНФОРМАТИЗАЦІЇ МАРКЕТИНГУ 
 

 

Маркетинг завдяки інформаційним технологіям трансформується в технологічну 

дисципліну, і цей процес незворотний. Від маркетологів сьогодні чекають digital-

компетенцій. І в найближчі роки маркетинг кардинально оновиться. Науковий базис 

маркетингу не буде змінюватися, але модель маркетингу завдяки новому технологічному 

інструментарію зміниться. Тому необхідно інвестувати гроші в його діджитал-

трансформацію. 

Діджитайзд  це те, що відбувалося ще у 1990-ті роки, коли цифрові технології 

допомагали вдосконалювати процеси та збільшували операційну ефективність продавця. 

Діджитал  це те, що змінює ціннісну пропозицію для клієнтів, а не тільки підвищує 

операційну ефективність. Зараз відбуваються одночасно і діжитал, і діджитайзд. 

Загальновідомим є термін «digital footprint (цифровий слід)». Все, що робиться в 

цифрових сервісах, є цифровим слідом. Ці дані (90% з них було створено за останні два 

роки і 80% цих даних досі не структуровані)  «нове золото», і маркетологи мають 

доступ до цього. 

Можна виділити такі тренди інформатизації маркетингу: 

 автоматизація; 

 таргетування та персоналізація; 

 інтеграція маркетингу з продажами; 

 відеоконтент; 

 мультимедійні проекти. 

Автоматизація. Обсяг інформації, з яким працює маркетолог, став більшим. 

Якщо на початок 21 століття у бізнесу було 2-3 джерела інформації, засобів комунікації 

та реклами, то зараз 10-20 таких каналів. Ускладнився цикл прийняття рішень про 

покупку  клієнти захищаються від «інформаційного шуму», їм потрібно більше якісних 

«доторкань» з брендом. Відповідаючи на ці виклики, зростає індустрія ІТ-рішень для 

маркетингу. 

Найбільш швидко розвиваються такі ІТ-системи: 

а) CRM-системи для автоматизації залучення відвідувачів, аналітики, 

накопичення та обміну даними; 

б) BI-системи (Business Intelligence) для автоматизації зберігання, аналізу, 

візуалізації інформації. 

З’явилася професія marketing technologist  технолог з маркетингу, що відповідає 

за інтеграцію і координацію всіх сервісів і джерел маркетингових даних підприємства. 

Мета автоматизації маркетингу  за допомогою ІТ-рішень прискорити виконання 

рутинних операцій і добитися результатів, які не під силу людям. Так загальновідомо, 

що американська компанія «Adgorithms» для заміни роботи рекламної агенції 

запропонувала використовувати робота «Albert». Цей штучний інтелект дозволяє 

генерувати інсайти на основі аналізу даних, створює і оптимізує рекламну кампанію, 

збільшує продажі. Маркетологи тут вже не потрібні. 

Перший приклад: виробник білизни «Cosabella» через місяць після початку 

роботи «Albert» підвищив рентабельність інвестицій підприємства в цифрову рекламу на 

50%, а обсяг витрат зменшив на 12%. Якщо раніше соціальні мережі генерували 5-10% 

доходу «Cosabella», то після співпраці з «Albert» дохід збільшився в три рази, а приріст 
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покупок через Facebook склав 2000%. Через півроку клієнтська база «Cosabella» 

збільшилася на 30%. 

Другий приклад: Нью-Йоркський дилер «Harley-Davidson» завдяки «Albert» 

з’ясував, що його цільова аудиторія є ширшою, ніж вважали, і знайшов покупців, про 

існування яких не здогадувалися. Дилер збільшив відвідуваність сайту на 566%, а 

продажі мотоциклів  на 40%. 

Таргетування та персоналізація. Обсяг накопичених даних про користувачів в 

Інтернет і сучасні ІТ-рішення дозволяють формувати з клієнтами персоналізовані 

відносини. Масові оффлайн рекламні кампанії  вчорашній день маркетингу. Канонічна 

сегментація пішла в минуле, нині є можливість завдяки таргетуванню формувати групи 

клієнтів, робити для них персональні пропозиції, кардинально збільшуючи конверсію. 

Для створення профілю клієнтів використовують технологію «Великі дані», 

Оптимізувати ці процеси допомагає таргетування за комбінацією ознак. Виділяють 

основні клієнтські сегменти, з якими потрібно по-різному комунікувати. Маючи 

психологічні портрети потенційних клієнтів та розуміння, до якого психологічного типу 

вони належать, можна обрати найкращий спосіб спілкування. 

Перший приклад: «Ощадбанк» планує 95% пропозицій робити на основі 

достовірної інформації про клієнта  по якому каналу і в який час їм зручно розмовляти, 

як люди розпоряджаються фінансами, виплачують кредити. 

Другий приклад: «Київстар» вважає, що зміна цінової політики або дизайну 

тарифного плану може викликати у різних груп клієнтів різну реакцію. З одними треба 

розмовляти, іншим наводити раціональні аргументи, третіх взагалі не варто турбувати. 

Третій приклад, компанія «Yahoo» патентує нову систему інтерактивної 

зовнішньої реклами, коли рекламний білборд має камери, мікрофони, сканери сітківки 

ока, системи розпізнавання мови, що фіксують реакцію перехожих. У результаті 

з’являється можливість виявлення серед перехожих аудиторії, яка позитивно 

відреагувала на рекламний вплив. Саме їм, можна буде запропонувати товар, що 

рекламується. 

Інтеграція маркетингу з продажами. В теорії збут завжди вважався складовою 

маркетингу, але на практиці на великих і середніх підприємствах в структурі управління 

відділ маркетингу і відділ продажів функціонують окремо. Тобто, історично склалося, 

що один підрозділ витрачав гроші, інший – їх заробляв. Маркетолог «чіпляв» ліда, і його 

робота закінчувалася, а продавець не завжди розумів, кого саме йому привели. Новий 

підхід до ведення бізнесу знімає це протиріччя, що підтверджує, що немає нічого 

практичнішого, ніж хороша теорія. Відділи маркетингу більше не будуть конфліктувати 

з відділами продажів. З’явився новий термін — smarketing, який позначає активну 

взаємодію між відділами продажів (sales) і маркетингу. 

Перший приклад: великі FMCG-компанії – «Coca-Cola», «Colgate-Palmolive», 

«Coty», «Mondelez» ліквідували відділи маркетингу за рахунок об’єднання підрозділів, 

що працюють з клієнтами. 

Другий приклад: американська аналітична інтернет-компанія «Domo» 

застосувала smarketing-підхід, повністю модернізувала систему залучення клієнтів. 

Маркетологи за допомогою продавців – аккаунт-менеджерів з’ясували, хто їх самі 

грошові і віддані клієнти, а потім провели опитування «Мотиви співробітництва з 

«Domo». Виявилося, що «самі грошові і віддані клієнти» споживають сервіс «Domo» як 

ранкову газету  вранці вивчають звіт за основними показниками бізнесу за вчорашній 

день, знаходять пару інсайтів і їдуть в офіс впроваджувати ідеї. Враховуючи це, 

маркетологи запустили рекламу під слоганом «Почни свій день з Domo» і тим самим 
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привернули нових підприємців, схожих за профілем на грошовитих клієнтів. Все це 

стало можливим завдяки тісній взаємодії маркетологів і продавців. 

Відеоконтент. Відеоконтент  це реклама, живі трансляції, канали блогерів, 

віртуальна і доповнена реальність (для просування об’єктів, на які потенційний клієнт не 

може потрапити). Мозок реагує на візуальні образи в 60 разів швидше, ніж текст, тому 

відео  більш комфортний спосіб споживання контенту. Візуальний формат більш 

емоційний, яскравий, з його допомогою можна розповідати захоплюючі історії. До того 

ж, відео  основна мова підростаючого покоління. Якщо у 2016 році частка відеотрафіку 

становила 67%, то до 2021-го она досягне 80%. Маркетологи нарощують співпрацю з 

відеоблогерами. Так, відеоблогер номер один, зареєстрований під ніком PewDiePie, має 

понад 58 млн. передплатників, що перевищує населення деяких країн. 

Мультимедійні проекти. За кількістю активних користувачів аудиторія 

чотирьох найпопулярніших месенджерів вже перевищує аудиторію чотирьох найбільш 

популярних соціальних мереж. В месенджери активно перетікає молодь  тут вони 

проводять на 40% більше часу, ніж в соціальних мережах. Сучасний месенджер  це 

мультимедійний проект: «WhatsApp», «Viber», «Telegram», «Snapchat», месенджери 

мереж «Facebook», «ВКонтакте». Але лідирує тут Китай і додаток «WeСhat» компанії 

«Tencent». Ця медійна платформа є месенджером, соціальною мережею, сервісами 

знайомств, замовлення таксі, системою платежів. У «WeChat» зареєстровані майже 

мільярд приватних користувачів плюс публічні акаунти компаній, держструктур. 

Наприклад, Фешн-блогер Беки за кілька хвилин продала через «WeСhat» 100 

ексклюзивних автомобілів «Mini Cooper» бірюзового кольору за $4,2 млн. дол. Блогер 

Mr. Bags продав через «WeСhat» 80 рожевих сумочок «Givenchy» по $2 тис. за 12 хвилин. 

Редакція вітає статті, що містять результати теоретичного узагальнення досвіду 

кращих підприємств, які мають результати використання трендів інформатизації 

маркетингу. Автоматизація, таргетування та персоналізація, інтеграція маркетингу з 

продажами, відеоконтент, мультимедійні проекти протягом декількох років докорінно 

змінять не тільки маркетинг, але й структуру зайнятості в маркетингу. Ці тренди 

орієнтовані на підвищення доступності, зручності, ефективності, врахуванні 

персоналізованих вимог кожного покупця. 
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Statement of the problem in general form and it’s connection with important 

scientific or practical tasks. In 1990, an article by G. Hamel and C. K. Prahlada from vol. The 

Core Competence of the Corpo-ration [6], which should be considered the beginning of the 

treatment of resource school as an im-portant determinant of building a company's success on 

the market. The considerations in this ar-ticle describing the company as a set of resources and 

skills gave rise to new concepts and new ways of defining the company. Resource Based View 

(RBV) turned out to be an extremely im-portant response to the then expectations of enterprises 

that sought to seek new ways of develop-ment in a dynamically changing environment. The 

resource school assigns the main role to intan-gible assets, especially to people and their 

knowledge, to intellectual and organizational values. 

Analysis of the latest research and publications, which initiated the solution of this 

problem and on which the author relies. There are relatively stable views in the literature 

about the basic types of enterprise resources, alt-hough individual authors classify them 

differently. One such classification is the division of re-sources into three main groups: material 

resources, human resources and intangible assets. 

Material resources include two categories: natural resources and capital resources. 

Natural resources are a gift of nature and, as elements of nature, they fulfill two basic functions: 

they create the environment of human life and at the same time constitute the factors of 

production processes. These resources are classified differently. Some of them are inexhaustible 

(for example, geographical location and space), others are exhaustible, and among the latter are 

renewable and non-renewable resources [20]. 

The capital resources consist of physical resources (for example, buildings, devices, 

machines) and financial resources of the organization that are in its possession and possible to 

gain [13]. The most important and common feature of these resources is their source character 

and limited incidence. 
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In addition, these resources are generally not unique, which means that any organization 

can have them. In practice, every enterprise to operate should have a certain amount of capital 

resources. It can therefore be assumed that all enterprises may have similar (in terms of type) 

capital resources. 

The capital resources consist of physical resources (for example, buildings, devices, 

machines) and financial resources of the organization that are in its possession and possible to 

gain [13]. The most important and common feature of these resources is their source character 

and limited incidence. In addition, these resources are generally not unique, which means that 

any organization can have them. In practice, every enterprise to operate should have a certain 

amount of capital resources. It can therefore be assumed that all enterprises may have similar 

(in terms of type) capital resources. 

These features of material resources, especially their progressive constraints, have 

changed the significance of these resources in the context of the adopted development paradigm 

in the global system and in the business strategies of the organization, due to the ever-increasing 

human needs, rapidly dwindling material resources and worrying demographic growth on a 

scale global. 

The new paradigm of Knowledge-Based Economy (KBE) [2] for the basic resources of 

the organization recognizes human and intangible resources, which condition the uniqueness 

and separateness of the enterprise, and also decide about building its competitive advantage. 

Human resources are the characteristics of employees (physical and mental, as well as 

the nature of the employee and his health and the associated vitality) and their competences 

(skills, knowledge and experience). In comparison to other resources, human resources are 

constantly gaining in importance, although the approach to the features, most accented and most 

desirable by enterprises is changing.  

Modern organizations are looking for creative employees, talented, ready to change, 

taking risks and responsibilities, self-managing, thinking and constructively critical. Innovative 

organizations create creative teams in which more and more decisions are made by employees, 

and the delegation of decision-making powers to lower levels is an organizational rule [17]. 

As for intangible resources, there is no single complementary definition that would 

describe this concept. It is also not facilitated by the fact that intangible assets relate to values 

that can not always be captured in material form. It is generally accepted that these are 

knowledge-based resources and include intellectual property protected legally, relationships 

and networks, knowledge and skills of employees, as well as organizational culture [7]. 

As A. Koźmiński and D. Jemielniak [10]: write: "Intangible resources are primitive in 

relation to material and perfectly fluid in the sense that they can be transformed into any the 

material resource (eg proper contacts can be exchanged for both the source of financing and the 

possibility of using real estate) are the most important in the modern world". 

The resources in question have specific features that distinguish them from material 

resources. According to E. Głuszki [4], they are realized through people, are mutually 

they can be simultaneously used for many different applications at the same time. 

Intangible resources differ from material resources also in the way they originate. 

Sometimes, for example, a new technological solution is developed and tested even for several 

years, the product brand is shaped over the years, etc.). The third feature of intangible assets is 

their indestructibility in use. They are difficult to follow, which makes them unique and unique 

resources. 

Other significant differences between material and non-material resources that show the 

importance of intangible assets relate to [11]: 
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 places in conventional accounting systems - material resources are visible, quantified 

components of the balance sheet, while intangible assets are usually non-quantifiable; 

 

intangible assets are dynamic, they can disappear if they are not used or suddenly lose value; 

 legal protection through property rights - material resources are subject to full and 

strict protection, which is easily enforced, while intangible assets are subject to specific 

protection, often difficult to enforce in practice, and not all elements of these resources can be 

subject to the same legal protection. Additional aspects that distinguish good intangible from 

material are [8]: 

 the possibility of using simultaneously in many places and processes knowledge can 

be used in different markets, because it is not limited by time or place, 

 long-term accumulation, which is connected with the fact that intangible goods do not 

create overnight, but require creative work on their development. 

The increase in the importance of the discussed resources in the business operations of 

enterprises was influenced by many factors, among which one can distinguish, among others: 

 extension of the scope of intellectual property rights and more effective options 

protection of knowledge; 

 development of the Internet and information technologies; 

 the occurrence of the intellectual leverage effect that was the result of the use of 

knowledge in creation new products, services, processes and structures [8]. 

Intellectual property is the sum of the products of the human mind, the results of creative 

work, talent, imagination, creativity and inventiveness, and specific outlays (time, financial and 

material capital, the current state of technology). When they arise in an organization, they are 

used as intangible assets in the process of producing further goods and services. 

The uniqueness of products of the creative work of the individual, and at the same time 

their economic and development importance determine the framework of their protection, 

which is manifested by the legal monopoly guaranteeing exclusivity in the field of professional 

and profitable use of these resources. The guarantee of this exclusivity is patents or protective 

rights granted by the Patent Office. Another way of securing intellectual resources is know-

how, meaning protection within an organization, which treats these resources as confidential, 

giving them the clause of "business secrets". 

The intellectual property monopoly, determine the so-called intellectual property rights 

that expose one of the intellectual property attributes of the ability to protect [3]. Human 

achievements in the sphere of intangible assets are a derivative of the effort and resources, as 

well as creativity and talent, taking into account the current state of knowledge. 

Combined with the material potential of the organization, they determine its position on 

the market. Maintaining intellectual resources, as well as the need for their continuous 

development are expensive, hence the justification for incurring high expenditures is waiting 

for generation of higher production efficiency, sales growth and, consequently, higher incomes, 

thanks to these resources. In this situation, it is necessary to secure the intellectual resource and 

take maximum advantage of the priority of the new product developed on its basis on the 

market. 

The concept of security should be understood as a set of actions to retain value in the 

organization, both in relation to the current management as well as the organization's strategy. 

The lack of such protection may result in fast imitation of products by competitors and thwart 

the strategic plans of the organization, and even threaten to generate significant losses. The 

ability to protect as a resource characteristic of intellectual property determines the process of 

managing intellectual property in the organization in the operational dimension. 
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Taking into consideration the existing literature and published research results, it can be 

stated that the decision on the application of appropriate tools for the protection of intellectual 

property depends on many factors, including on the type of resources owned, the industry in 

which the organization operates, the amount of costs incurred for protection as compared to the 

costs of losing the market position created by these resources. 

Specifying the legal nature of the resource, which is know-how, requires the analysis of 

provisions containing this concept. The Polish Act of 30 June 2000 Industrial Property Law 

(Journal of Laws of 2003 No. 119, item 1117 with later amendments) does not explicitly use 

this term (The Supreme Administrative Court in Warsaw also tried to define the know-how in 

a judgment of 31 July 2003 (reference number: Akt III SA 1661/02). The court explains in the 

term "confidential" means that the subject of the contract is not widely available and known, 

the term "significant" means that the information is valid and non-trivial, and the term 

"identified" means that it is described or recorded in such a way that it is possible to check that 

it meets the criterion of confidentiality and materiality). However, a short definition of know-

how can be found in tax regulations, which define know-how as information related to 

knowledge and experience gained in the field of industrial, commercial or scientific. 

The statutory definition of know-how is also not included in the provisions of Polish 

civil law. In turn, in the regulation of the Council of Ministers of 30 July 2007. on the exclusion 

of certain types of agreements regarding technology transfer from the prohibition of agreements 

restricting competition (Journal of Laws No. 137, item 963) know-how is defined as not 

disclosed to the public technical or technological information or organization and management 

principles within the meaning of art. 2 para. 2 point 2 of the Act on Competition and Consumer 

Protection of February 16, 2007, which are important from the point of view of manufacturing 

goods covered by the contract and which have been described in a manner allowing for 

verification of the criterion of confidentiality and materiality. In a comment to this regulation, 

A. Piszcz [14] writes that information not disclosed to the public should be understood as 

information that is not widely available and known. However, T. Skoczny, A. Jurkowska and 

D. Miąsik[15] indicates that it is permissible that not all of the information composing the 

know-how packet is unknown, however the ones that are decisive from the point of view of 

economic exploitation of the shared knowledge must remain secret. 

The technical information mentioned in the definition is understood as information 

about technology, that is, referring to all methods and methods of influencing matter; they are 

intended to meet the practical needs of man and are within their scope general methods of 

manufacturing goods [14]. However, technological information is a subtype of technical 

information and concerns more detailed issues chemical formulas, formulas and methods of 

operation. 

The last group of information referred to in the above-mentioned definition is 

organization and management. These are non-technical information, which in principle relate 

to the way the entrepreneur operates on the market; in this category we include, among others 

ways of conducting marketing campaigns, methods of maintaining supplier and recipient bases, 

pricing policy, methods of organizing sales, budgeting methods, accounting systems, ways of 

raising funds for operations, organizational structure, rules of information flow and document 

flow, methods of quality control of goods and services, employment policy , organization of 

work, amount of earnings. 

It should be emphasized that the understanding of the concept of know-how included in 

this regulation can not be transferred to other legal acts, because they apply only to the matter 

regulated by the Act on consumer protection and competition. However, for the entrepreneur 

concluding contracts regarding the use of this resource, the usefulness of this definition is not 
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questionable. In addition, in the case of technology transfer agreements referring to know-how, 

the relevant Commission Regulation (EC) No 772/2004 can be used to support the application 

of art. 81 par. 3 of the Treaty to the category of agreements on the transfer of technology, which 

defines know-how as a package of unpatented practical information resulting from experience 

and research, which information is secret, that is, they are not widely known or easily 

accessible; important, that is, important and useful from the point of view of manufacturing the 

products covered by the contract and identified, i.e. described in a sufficiently understandable 

comprehensible manner, to be able to check whether they meet the criteria of secrecy and 

materiality [1]. 

Highlighting the previously unresolved parts of the general problem to which the 

article is devoted. The above review of normative terms indicates that in the domestic legal 

system, not only is there no uniform definition of know-how, but there is also no law that would 

provide know-how protection with absolute law, effective against third parties. This means, as 

M. Mioduszewski [12] writes, that, unlike copyright, inventions, trademarks, industrial designs, 

etc., know-how is not protected by an absolute law that is effective for everyone. The lack of 

ownership of the know-how not only determines the legal nature of this resource, but also 

affects the management of this resource and its use in the course of trade. "Since there is no 

exclusive right to know-how, trading it can not consist - as in the case of intellectual property 

object capable 

of being the subject of such contracts. This is due to the so-called numerus clausus principle of 

intangible property rights, which means that intangible goods are protected only by such rights 

as are provided for in relevant laws. If a given intellectual property right is not in the statutory 

catalog, it can not be created independently, for example for the purpose of concluding a given 

contract "[12]. 

Formulation of the purpose of the article (statement of the problem) is to 

characterize a special type of intangible resource belonging to intellectual property, which is 

know-how in the organization. Effective management of this resource and use in the course of 

trade determines its legal nature. Unlike copyrights, inventions, trademarks, etc., know-how is 

not protected by an absolute law that is effective for everyone. Lack of ownership of know-

how, contrary to the situation that occurs, for example, in the case of copyright works means 

the need for a different approach to managing this resource, and the trading of know-how can 

not rely  as in the case of other intellectual resources  on the sale of rights (transfer rights) or 

a license, because there is no object to be subject to such contracts and the trading of know-

how can not rely  as in the case of other intellectual resources - on the sale of rights (transfer 

of rights) or licenses, because there is no object capable of being the subject of such contracts. 

Statement of the main material of the research with full justification of the 

scientific results obtained. In the process of managing intellectual property as an intangible 

resource of an organization, it is important to understand the differences between individual 

types of intellectual property. As R. Golat [5], writes, know-how is a special kind of intangible 

good, because it is not a completely autonomous good, not showing any connections with other 

types of intangible goods. On the contrary, the author writes that know-how can often be 

considered as a different type of intangible asset at the same time. On the contrary, writes the 

author, know-how can often be considered at the same time as another kind of intangible good. 

In this situation, it is reasonable to define know-how as a whole of technical and non-technical 

knowledge (commercial, administrative, organizational, financial), useful for performing a 

specific type of business. They can be defined as the whole of the achievements and 

achievements, experiences, practices and procedures that the company has accumulated during 

its economic functioning. All this accumulated knowledge about the company's operation 
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affects the way the service is performed or the production of goods, distinguishing them from 

the goods and services of competing companies. 

In practice, know-how is often presented as a company secret, whose legal definition is 

found in art. 11 para. 2 of the Act of 16 April 1993 on Combating Unfair Competition "Business 

secrets are understood as technical, technological, organizational information of an enterprise 

or other information having an economic value, which as a whole or in a special combination 

and their elements are not commonly known to people dealing with this type of information or 

are not easily accessible to such persons, if the person authorized to use the information or 

dispose of them took, with due diligence, act to keep them confidential (Article 11 paragraph 2 

of the Act on Combating Unfair Competition: Journal of Laws of 2018, item 1637). 

Comparing the know-how and company secrets, there is no doubt that many common 

elements can be identified. However, both concepts should not be used interchangeably. Know-

how is information related to the commercial or service activities of a company. 

The company's secret is a much broader concept and besides the know-how it also 

includes information on the financial state and financial obligations of the company, employees 

and details of contracts concluded with them, etc. Furthermore, not all information is protected 

as a company secret will be protected as know-how. A positive aspect of this situation, however, 

is that the company's secret, broadly defined in the legal provisions, allows the use of know-

how within the framework of general protection, to which the company has the right on the 

basis of fair competition between entrepreneurs. On the other hand, thanks to know-how, non-

technological information can also be protected. Such information may be provided, for 

example, on the basis of licensing agreements that specify the principles of confidentiality and 

information security. 

The lack of exclusive rights to know-how means that the process of management and 

economic exploitation of this resource must be based on confidentiality. Confidentiality is 

accompanied by an obligation not to engage in competitive activity. These are the fundamental 

pillars of the protection of know-how, and at the same time the basis for building a structure of 

efficient circulation of procedural knowledge. 

For information to remain confidential, managers should take adequate measures to 

preserve their confidentiality both at the interface with the external environment and within the 

organization. Concluding a confidentiality clause in contracts with contractors or signing 

confidentiality agreements protects an enterprise against unfair competition. Concluding a 

confidentiality clause in contracts with contractors or signing confidentiality agreements 

protects an enterprise against unfair competition. The subject of a correct and effective 

agreement regarding the disclosure of know-how should be confidentiality and non-competition 

clauses, extended in such a way that: 

 the access to know-how is committed to providing specific knowledge (know-how) 

designated to the person in the defined circumstances; 

 the entrepreneur providing the know-how obliges the buyer to keep the information 

received confidential; 

  the „acquirer of know-how” undertakes to use the knowledge made available to him 

in accordance with the in-law of the contract and to keep confidential the information provided 

to him. 

The aforementioned elements constitute the key content of contractual obligations 

regarding the turnover of know-how. They also allow the creation of a business model that, 

according to M. Mioduszewski [12], may remind  depending on specific conditions - the 

transfer of intellectual property rights or a license to use them. 

If the know-how is to be an effectively used resource of the organization, it must be 

deliberately shaped, it must be covered by professional management covering such processes 
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as: planning, organizing, controlling and protecting. For the process of managing this resource, 

it is also necessary to fully understand the characteristics of know-how and introduce 

appropriate procedures for its protection in the enterprise. 

Know-how should be understood as a set of practical information of a technical or 

technological nature, or information about the organization and management principles 

resulting from the experiments carried out tests or tests, provided that they remain unpatented 

and not disclosed to the public, and whose essence and value lies that they may be necessary 

for the production of specific goods or the use of certain technologies in the field to which they 

refer. Such know-how may be, for example, information collected for the purposes of the 

computer game being created. If the entrepreneur intends to use this information as an attractive 

product in the market, it is necessary to apply appropriate security and adequate legal protection. 

This protection is specific because it combines elements of protection that industrial 

property law provides (for example patent protection), copyright (protection of property and 

personal rights, for example to a computer program), and protection under business secrets, 

which is formulated in the Act on combating unfair competition (eg protection of the document 

flow system in the employer's enterprise). 

In industrial property law, instead of protection of know-how, we only have references 

pointing to unreported inventions (inventive projects) that constitute the entrepreneur's secret, 

which may be a separate subject of use regulated in the contract. In this situation, a contractual 

determination of the nature of the protection will apply. Thus, for example, in the agreement on 

the use of know-how having the form of an invention (not patented), the term "license" should 

be used and the provisions of industrial property law regarding the license agreement for the 

invention protected by a patent should be applied to it. 

The characteristics of know-how show that it is not tangible matter (device, solution, 

program, etc.), it is not formally protected (there is no registration of exclusive rights, fees, 

etc.), it is not limited in time (there is no expiration of ownership rights), it is not subject to the 

level of inventiveness (it does not have to be new, inventive, etc.). By contrast, the inherent 

nature of know-how results in one essential feature: confidentiality of information. Therefore, 

the key to securing and protecting know-how is to ensure the security of information that is of 

economic value for the enterprise. The resource that is to be a source of competitive advantage 

for the organization must be protected. This applies to both protections against external, as well 

as internal, random and intentional threats (passive and active) [11]. 

A. Żebrowski points out that the greatest threat to the resources of knowledge are people 

- their mistakes and mistakes, but also targeted actions that boil down to destroying intellectual 

resources, distorting and deleting information, etc. [21]. 

In this situation, it is extremely important and necessary to identify the company's 

information and knowledge resources and to define the requirements for their protection 

(including the level of acceptable risk). Thanks to the formal definition of rules, rules and 

procedures and covering all employees of the company, the security of information exchange 

inside and outside the company will be ensured, and the knowledge and skills previously stored 

in employees' minds are registered and become the property of the company. 

As L. Kiełtyka writes, from the point of view of security and information protection, the 

most important resources are: information (paper documents, electronic information, 

databases), software, physical resources (buildings, IT equipment, devices). human resources, 

intangible goods (image of the enterprise) [9]. 

The key aspect of know-how management is the development and supervision of 

documentation that will identify the information constituting the know-how and requirements 

on the basis of which knowledge and information with asset value for the organization will be 

secured. 
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The security of information and knowledge identified in the company as a know-how 

should cover the following areas: control of acquisition, production and processing of 

information and knowledge, safe distribution of these resources, monitoring of information and 

knowledge 'paths' in the organization structure, staff training in security procedures. Properly 

designed rules of know-how management, rules of conduct with documentation of know-how, 

training of employees in the field of know-how and its importance for the company, are the 

framework and foundation on which the management system of this resource in the 

organization is built. 

Contracts with employees, co-workers and contractors whose content is confidential are 

also important. Contracts should include a clear indication of information to be protected and 

not disclosed to third parties. In practice, the scope of information protected as a company's 

know-how is sometimes so wide that it is not possible to indicate their exactness in the contract. 

Therefore, it is worth additionally, in the daily circulation of information and documents in the 

company, to inform employees, employees, suppliers or contractors that the information is 

confidential and should be kept confidential. 

It is good practice to regularly refresh access passwords in company computers and 

programs for receiving an electronic mailbox and to introduce in the enterprise the habit of 

destroying unnecessary documents. A know-how-oriented company should also ensure safe 

storage of valuable documents: contracts, research results, development plans, technical 

information or important correspondence, and have control over who visits the company and 

which rooms it has access to. 

Conclusions from this research and prospects for further developments in this 

area. Know-how is one of the most important intangible assets that allows the entrepreneur to 

build a significant competitive advantage. Despite the lack of a materialized form, this resource 

has a measurable economic value and can be the object of trade in the economy. This is not a 

law classified in statutes, but it is generally accepted that it is a good that can be disposed of or 

given to another entity to use it. Know-how is undisclosed and guarded knowledge. Thanks to 

the use of certain specific and inaccessible knowledge and skills, the entrepreneur can afford to 

maximize profits and minimize losses, optimize production, and even offer goods and services 

that are still unavailable to its competitors. Therefore, in the process of managing this resource, 

its security is of key importance. Securing the know-how is not only about protecting the 

commercial potential of knowledge and information, but also reducing the risk of losing it. 
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Правова природа ноу-хау та його вплив на ефективне управління цим ресурсом на 

підприємстві. 

Придбання та ефективне використання нематеріальних активів є однією з основних 

цілей управлінських рішень підприємств. Одним із таких ресурсів є ноу-хау. Ефективне 

управління цим ресурсом та його використання в ході торгівлі визначає його правову природу. 

Дослідження намагається наблизити сутність ноу-хау із зазначенням правового контексту, що 

суттєво впливає на управління цим ресурсом на підприємстві 
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Statement of the problem in general form and it’s connection with important 

scientific or practical tasks. In recent years, intangible components of activity have become 

increasingly important in the enterprises activity. The transition of the economy from the 

material form of development to the intangible M. Oklander called the formation of information 

economy, ie economy in which the main driver of growth is knowledge [1]. Knowledge 

becomes the main part of the enterprise capital and the term intellectual capital (hereinafter  

IC) is used to identify them. 

By IC we propose to understand the set of socio-economic relationships that are 

associated with the formation, usage and restoration of knowledge. An important task is to 

establish a classification of IC components that would allow them to be identified, evaluated 

and managed. 

Analysis of the latest research and publications, which initiated the solution of this 

problem and on which the author relies. Since the first use of IC as a scientific category, 

namely T. Stewart in 1991, scientists have begun active discussions to determine its 

components. 
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In 1993, G. St Onge formed the classification of IC, which became a classic, dividing 

IC into human, client, and structural capital [2]. 

K. Swabey included customer relations in the IC classification [3]. 

L. Edwinsson, M. Malone have developed a classification of IC, consisting of human 

and structural capital [4]. They combined internal and external company structures into 

structural capital, namely, relationship capital (reputation, trademark, regular customers, 

distribution channels) and organizational capital, which in turn was divided into innovation 

capital (intellectual property (hereinafter  IP) and other intangible assets (hereinafter referred 

to as IA) and process capital (organizational culture and structure, databases, information 

networks). 

And Brooking expanded the components of IC by adding to its human-centered and 

infrastructure assets also market assets and assets related to IP [5, p. 13]. 

N. Bonti believed that IC consists of 3 parts: human, organizational, consumer [6, p. 

64]. Namely, it increased attention to consumer-related knowledge but excluded other external 

relations (with partners, suppliers, the state) from the list. 

B. Lev, F. Gu in IC allocated 5 groups of intangibles: R&D; advertising; intangibles that 

are included into the capital of the enterprise; information systems; technology acquisition [7, 

p. 14]. The focus is on advertising, but advertising is a means of conveying information to 

enhance the elements of IC (reputation, image, technology, social responsibility, corporate 

culture) and material capital (quality and price of products). If advertising was IC by itself, 

businesses could replace it with all other elements. Indeed, advertising serves not only the 

transmission of information, but also the formation of demand, improving the reputation and 

image of the company, increasing customer loyalty. Therefore, it is important to consider 

advertising as one of the main means of reproducing the level of development of components 

of the enterprise IC. 

A group of Indian scientists proposed to divide the IC into 6 components: human, 

consumer, structural, social, technological, spiritual capital [8]. However, no attention was paid 

to the objects of IP as an element of IC. 

Highlighting the previously unresolved parts of the general problem to which the 

article is devoted. Despite the large number of studies that have focused on the isolation of IC 

constituents, a common vision has not been formed yet, not only of IC constituents, but also of 

the classification features by which they could be structured. Since the notion of IP and goodwill 

has become widespread prior to the emergence of IC, there is a particular need for determining 

their place in the IC of an enterprise. Also the problems of establishing the place and role of 

marketing in the IC classification system are unresolved. 

Formulation of the purpose of the article (statement of the problem). The purpose 

of the article is to form a system of classification features and relevant components of IC with 

determining the place and role of marketing as a source of IC. 

Statement of the main material of the research with full justification of the 

scientific results obtained. Ownership is the subject's right to own, use and dispose of the 

property. IP is then the subject's right to own, use and dispose of the result of intellectual activity 

(or IC). Thus, IP is a legal envelope to protect and secure legal rights to dispose of IC 

components. The problem is that not all IC constituents can be granted legal rights, as ICs are 

intangible in nature and most of their constituents cannot be identified and legally protected. 

Therefore, the objects of IP are some of the most materialized components of IC, which belong 

to its diverse species. For example, trademarks and trade names are tending to be the legal 

embodiment of a constituent of client capital, which is to protect the appearance of the product 

and business name, and the patent is to protect technological capital in the form of some 

innovation, invention. A brand cannot be regarded as a trademark that is registered and has 
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legal rights. The brand is the result of marketing influence in order to perceive a brand, a set of 

product properties and other actions of the enterprise by environmental actors, primarily 

consumers of products. That is, the brand is the result of the relationship of the company with 

its external environment, which causes the inclusion of the brand, reputation, image of the 

company in the capital of the relationship. The source of these relationships is marketing, as an 

activity aimed at shaping the optimum impact on consumers and other environmental actors. 

However, the need to study the objects that are protected by IP law from the subject of 

economic research of the processes of their reproduction cannot be dismissed. Therefore, 

further research would use non-legal terminology to characterize the IC object, but economic 

terminology that characterizes the content of the IC object (instead of patent - invention, 

innovation; not trademark, but brand, client capital; not license, and the capital of relations with 

state authorities; not leases, franchises, but partnership capital). 

The US Financial Accounting Standards Board (FASB) has approved seven categories 

of an enterprise's IS that relate to [8]: 

 current regulatory framework; 

 contracts; 

 technologies; 

 labor resources; 

 features of the organization; 

 consumers; 

 market opportunities. 

The FASB's recommendations are reflected in international accounting standards. The 

FASB has proposed to significantly expand the composition of the company's IS by including 

such components of goodwill, R&D and certain types of marketing assets and, as a 

consequence, the ability to replenish them using amortization. 

It should be noted that many contemporary authors do not include goodwill in the IC, 

although it is currently presented in international and almost all national accounting standards. 

The exclusion of goodwill from the elements of IC is explained by the fact that goodwill was 

introduced into economic and accounting terminology as an attempt to explain the gap between 

market and book values of enterprises. As you know, goodwill could only be entered in the 

balance sheet of an enterprise if the enterprise was acquired. It could not be created on its own 

or bought or sold. That is, goodwill was put into circulation in order to temporarily reflect the 

difference between the book value and the market price of the enterprise, and not to actually 

enable the inclusion of new types of IS into the assets of the enterprise. Goodwill's economic 

content is a reputation, the image of which the marketing activity of the enterprise acts as a 

source. Therefore, in modern research, to avoid confusion with outdated accounting standards, 

most scientists either do not use goodwill as a component of IC, or have replaced this concept 

with the image and reputation of the enterprise. 

That is, a number of components of IC, namely, brand, goodwill, reputation, image, 

client capital, social capital and in general, the capital of the enterprise relations are the result 

of the marketing activity of the enterprise, which makes marketing the determining source of 

IC formation. Other sources of IC components include: human resource management activities 

 generates human capital; R&D, innovation  generates intellectual and technological capital; 

organizational activity - forms the structural capital of the enterprise. 

Particular consideration should be given to the usage of R&D, or abbreviated R&D, 

among types of IC. In the post-Soviet space, this term is often used in the format of research 

and development (R&D). R&D is a major source of IC creation and restoration. Since IC is 

currently the main engine for creating competitive advantage and increasing the market value 
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of enterprises, R&D costs have taken the lead role in the investment spheres of economically 

developed countries in the worldwide. Particular attention should be paid to R&D in terms of 

their decisive influence on the reproduction of IC enterprises. But R&D, in our opinion, can not 

be attributed to a separate subspecies of IC, since scientific research is a source of knowledge 

of various kinds, which will eventually be embodied in human capital, technology, customer 

relations and other entities in the formation of corporate norms and standards for both: business 

and social behavior. In other words, R&D is a means of forming all components of IC, but do 

not directly its component. 

It is worth noting the proposal of O. Shkurupi to allocate in the IC of its active and 

passive parts. The active part of IC is represented by the human capital of individuals, while 

the passive IC is an intellectual product, that is, put into practice ideas that are available for use 

and evaluation by other actors. The passive component represents technologies, processes, 

inventions, trademarks, etc. [10, p. 1617]. We cannot accept the inclusion of intellectual 

products in the passive part of IC as they are a confirmation of the public utility of using the IC 

enterprise. From the cost point of view of IС at the stage of formation and creation is in the 

form of investment in new objects of IC, at the stage of demolition - in the form of existing 

objects of IC and at the stage of reproduction - in the form of return on investment through the 

sale (lease) of intellectual (in varying degrees) of products. At the same time, most modern 

industries use elements of IC, which indicates its involvement in the creation of new value, 

which, as a result of demand, will have signs of socially necessary costs. Thus, the sale (lease) 

of products produced with the use of IC elements is a stage of the IC reproduction process, and 

the intellectual product is an alienated part of all components of the IC, not its variety. 

Next, let's look at the features of incorporating the most common elements of scientists 

into human resources: human, structural, social, technological, client capital, as well as 

information and databases. 

V. Schultz, Nobel Prize winner, one of the founders of the theory of human capital, 

stated that the decisive factors in economic development and improvement of the well-being of 

the population are not energy, space or agriculture, but rather the improvement of the level of 

knowledge and education [11]. Human capital is crucial to the enterprise. 

It is due to human capital that the enterprise can ensure the reproduction of both activity 

and individual resources, as well as innovative development. Human capital is the main source 

of creation of other types of IC and represents the knowledge and skills of the workforce of the 

enterprise. In the study of human capital, a moral dilemma arises as enterprise staff is the most 

important resource of enterprises, but it is not its property. Can an enterprise claim to control 

the knowledge, skills of its personnel? Does human capital meet the requirement to benefit the 

enterprise in the future? In general, some authors have drawn attention to the contradictions 

inherent in the concept of "human capital", namely, that it is intertwined between the opposites: 

labor and capital. As a result, it seems that everyone is a capitalist. 

In our opinion, although the term "human capital" is coined with the usage of opposite 

concepts, it only emphasizes the realities of development of modern society, when knowledge 

becomes the main resource of entrepreneurial activity. In terms of the classic requirement of 

long-term useful usage of any capital, it can be noted that investing in the development of 

enterprise personnel, that is, human capital, can bring long-term positive results. 

As D. Roos, G. Roos, N. Dragonetti and L. Edwinson have aptly defined, structural 

capital can be represented as what remains at the enterprise after the workers go home, as what 

glues all the enterprise resources into a single organism. [12]. Structural capital is a critical link 

that makes it possible to identify all other elements of an enterprise's IC; without a structural 

capital, as without a spine, the enterprise would not be able to function. The structure of the 

structural capital includes attribution of knowledge carriers of the enterprise (with the exception 
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of personnel): databases, processes, organizational structure, policy and organization of 

performance of functions by personnel (all types of internal provisions, regulations and internal 

guidelines for the performance of functions). However, in our opinion, combining structural 

organizational and technological components within the structural capital only complicates the 

process of IC classification. 

Particular attention should be paid to databases as a possible element of IC, which is a 

technical means of accumulating information that aims to replace the natural composition of 

information  human beings. Man has learned to store and transmit information through various 

forms of his record, which ensured its accumulation and use it on a growing scale, but the 

invention of electronic drives and their evolution have turned this process into an explosive one. 

However, it is not possible to distinguish databases as a classification group of objects of an 

enterprise IC, since information, knowledge comprises all elements of an IC, and databases 

must be used to store, process and transmit information. That is, a database is a technical means 

of forming all components of IC, not its kind. In general, information is not a separate kind of 

IC, but a means of transforming, storing and transmitting knowledge of all kinds. 

K. Corrado et al. thinks that a software and computer information within an enterprise 

IC plays the key role [13]. Of course, software plays an important role in enterprise activity, 

but it is only one of the tools of enterprises activity. 

Some authors quite rightly allocate technological capital separately - knowledge that 

already takes the form of material objects and tools implemented in the material form. E. Bueno 

et al. attributes to technological capital those technological processes that are based on 

innovation [14]. 

One of the important elements of an enterprise's IC is its social capital, or capital of 

relations with society, which is formed through the marketing activity of the enterprise. 

O. Sobko divided all components of IC into individual IC, collective IC, social IC [15, 

p. 317]. External social capital is represented by relations with society, the reputation of the 

enterprise, the attitude of the enterprise to the problems of society, to the environment. Internal 

social capital can be characterized as the relation of the enterprise with the labor collective, the 

level of remuneration, social guarantees and support of the personnel of the enterprise. 

In the question of capital inclusion of relations in the structural, organizational, process, 

or in the allocation of it as a separate component of IC, there is a constant discussion, so we 

will pay attention to this problem as well. You should pay attention to the relationship of the 

company with its customers, which is manifested in marketing activities. As consumers are the 

part of society, the question arises: do they relate to consumers with social capital, or are they 

a separate component of IC? Because consumers or demand are a key component of a market 

economy, many scholars include client capital as a separate component of an enterprise's IC. 

N. Bonti proposed to integrate within the client capital all the knowledge that is 

embodied in the relations of the company with the nearest external environment: with 

consumers, suppliers, investors, competitors, partners and state institutions [16]. As all these 

components of IC have a common essence - marketing relations between the enterprise and its 

immediate environment, including social relations, we suggest to include them in a common 

group, called the capital of relations. 

As O. Kendyukhov rightly pointed out, the main disadvantage of most IC classifications 

was the lack of a clear identification of the classification features by which it is proposed to 

divide IC [17, p. 44]. It identifies eleven classification features: scope; usage in production and 

commercial activity; ownership; features of functioning in the cycle of capital; directions of 

use; duration of use period; role in the production and economic process; conditions of 

formation; the possibility of alienation; the level of risk of usage; functional content [17, p. 

4854]. While most of the classification features are of theoretical and practical importance, 
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some are debatable. Such are, for example, the scope; the level of risk; the form of use in 

production and commercial activity - those in use, in development, in reserve, in conservation). 

The main feature in the classification of IC by A. Kendyukhov is the allocation of IC by 

functional content: personified - those that are accepted by other authors to refer to human 

capital; infrastructure  information technology, databases, organizational structure, 

philosophy, management culture and business cooperation; technical and technological  those 

with engineering embodiment; client - relations and contracts with buyers, license agreements; 

branded IC  trade marks and marks, reputation [17, p. 5354]. It should be noted that O. 

Kendyukhov divided some of the same types of IC objects into functional subgroups. Thus, the 

relations with the buyers were separated from the relations with the partners, while the relations 

with the public and state bodies were not taken into account at all. Brand and client capital are 

justified, as they have different content, but the client capital includes licenses that result from 

interaction with the state, on the other hand the philosophy and culture of the company are 

separated from its reputation and image. 

O. Butnik-Seversky divided IC by: ownership type, corporate transaction, residency, 

form of involvement, by the term of the entity's disposal, method of formation, possibility of 

determining value [18]. He used the approaches to the classification of classical capital with the 

purpose of interpreting them for distribution by types of IC, adding to them the author's 

attributes. He also paid too much attention to legally protected intellectual assets, combining 

all other types of IC into one group. 

As a result of consideration of approaches to the definition of IC components, a 

classification of IC components has been proposed. 

A key classification feature of an enterprise IC is the consideration of its elements by 

functional content. All elements of IC by this feature are divided into four groups: human 

capital, relationship capital, intellectual and technological capital, organizational (structural) 

capital. Human capital lies in the intellectual capacity of the company staff to achieve the goals 

of the enterprise. Relationship capital represents the totality of relationships with the nearest 

external environment that enable one to achieve the goals of the enterprise. Intellectual-

technological capital is a set of knowledge, which consists in engineering, software or design 

development, which enable to achieve the goals of the enterprise. Organizational capital 

represents a set of institutionalized knowledge, characteristics of the system of organization of 

activity and management of the enterprise and its reputation, which allow to achieve the goals 

of the enterprise. The proposed grouping of ICs is similar to the classical three-element, 

however, in our opinion, the distribution of IC components from the point of view of their origin 

on the external and internal should be deduced as a separate classification feature, and while 

grouping on the essential feature, we should stop at the above mentioned four types. 

In addition to the classification of ICs based on their essential differences, it is important 

to distinguish components of ICs depending on the system of sources of formation. It is 

proposed to divide into IC elements, the source of which is: 

 marketing activities  brand, reputation, image, customer, delivery, partnership, social 

and in general capital of the enterprise relations; 

 activity of personnel management of the enterprise - selection, preparation, training, 

advanced training, motivation and stimulation of the enterprises personnel; 

 innovation and R&D  the latest technologies, inventions and technical innovations, 

product and service design, artificial intelligence, software and information systems; 

 organizational activity  organizational and production structure, corporate culture, 

management and communication system. 
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By origin, IC consists of elements of IC that are created by the enterprise's own 

resources; elements of IC acquired from third parties; elements of IC that are received for 

temporary use on the basis of leases, franchising and other agreements for the use of IP. 

By the type of the carrier entity, it is possible to distinguish country IC, enterprise IC, 

IC unit and IC entity. 

Depending on the degree of control of the IC can be divided into: controlled IC, 

protected by legal means (in accounting controlled IC is commonly called the IS); uncontrolled 

IC that cannot be protected and incorporated into the assets of the enterprise. 

In terms of the manifestation of the elements of IC can be divided into: external - client 

capital, supply capital, partnership capital, social capital, capital relations with the state; internal 

 experience, skills, competences, level of intelligence, intrinsic motivation, talent, talent, 

creativity and innovativeness of personnel, inventions and technical innovations, product and 

service design, know-how, software, organizational and production structure, corporate culture, 

management system and communications, procedures, manuals, brands, company image and 

reputation. 

According to the principle of affiliation, the elements of IC can be divided into those 

that: belong to the enterprise  components of the capital of relations, technological and 

structural (organizational) capital; do not belong to the enterprise  components of human 

capital (since human capital is the characteristics of the personnel of the enterprise) and other 

objects of IC that may be in temporary use. 

We suggest to consider the structure of IC, depending on what stage of the play cycle it 

is. The IC of the operating enterprise is in three stages of the reproduction cycle: the stage of 

formation-creation, the stage of wear, the stage of reproduction. 

Also, we suggest to distinguish IC objects based on the features of wear and play 

dynamics  objects that have a high wear rate and require fast playback and objects that have a 

slow wear and play speed. 

IR classification according to the way information is stored: natural sources of 

information (human); artificial media (books and other material media, digital media). 

In relation to the process of creating new IC objects, we suggest to distinguish passive 

and active IC. Active IC can participate in its own reproduction or in the creation of new IC, 

while passive IC is a "fixed" result of the usage of IC, which would eventually lose its utility to 

the enterprise and would require the usage of other elements of IC for its reproduction. 

Depending on the degree of identification of IC could be divided into: identified, that is, 

described and measured in one way or another elements of IC; not identified, those not yet 

described and measured by the enterprise. 

Conclusions from this research and prospects for further developments in this 

area. As a result of critical consideration of approaches to the definition of IC components, 

eleven classification features of the distribution of all IC elements have been identified. The 

key features of an enterprise IC are to consider its types by functional content and sources of 

formation. The functional content is divided into: human capital, capital of relations, 

intellectual-technological and organizational capital. Depending on the system of sources of 

formation, the elements of IC are divided into those whose source is: marketing, personnel 

management, innovation and organizational activity of the enterprise. It is substantiated that 

marketing is a source of formation of components of IC: brand, goodwill, reputation, image, 

client capital, social capital and in general the capital of relations of the enterprise. 
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Місце маркетингу у формуванні системи класифікаційних ознак інтелектуального 

капіталу підприємства. 

У статті проаналізовано розвиток ідей щодо складу інтелектуального капіталу та 

місця маркетингу як його джерела. Ключовою проблемою є визначення переліку ознак, за якими 

буде формуватися класифікація компонентів інтелектуального капіталу. На основі критичного 

аналізу існуючих класифікацій компонентів інтелектуального капіталу сформувалася 

авторська класифікація за такими ознаками: за джерелами формування; за предметами чи 
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носіями; за функціональним змістом; залежно від походження; залежно від ступеня 

керованості; за обсягом; за принципом належності елементів; залежно від стадії ігрового 

циклу; залежно від динаміки їх зносу; шляхом зберігання інформації, стосовно процесу 

створення нових об’єктів; залежно від ступеня ідентифікації 

Ключові слова: інтелектуальний капітал, елементи інтелектуального капіталу, людський 

капітал, капітал відносин, організаційний капітал, маркетинг. 
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КОНКУРЕНТНИЙ АНАЛІЗ ІНФОРМАЦІЙНОГО БІЗНЕС-

СЕРЕДОВИЩА У ЦИФРОВОМУ МАРКЕТИНГУ 

 
У статті розкрито основні аспекти інформаційного забезпечення конкурентного 

аналізу та досліджено його основні складові в цифровому бізнес-середовищі; запропоновано 

оцінювати стратегічні передумови ведення бізнесу в Інтернеті за допомогою розробленої 

матриці за відповідними універсальними категоріями; виокремлено передумови здійснення 

конкурентного аналізу активностей конкурентів у цифровому вимірі; запропоновано базову 

класифікацію конкурентного аналізу в мережі Інтернет, що передбачає виокремлення 

експертного (неавтоматизованого) та сервісного (автоматизованого) виду аналізу; 

виокремлено та розкрито основні категорії експертного конкурентного аналізу; наведено 

приклади поширених сервісів для автоматизованого конкурентного аналізу в мережі Інтернет. 

Ключові слова: аналіз конкурентів, конкурентна розвідка, бенчмаркінг, цифровий 

маркетинг, Інтернет-маркетинг. 
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Постановка проблеми в загальному вигляді та її зв'язок з важливими 

науковими або практичними завданнями. Розвиток цифрової економіки та 

електронної комерції значно вплинув на зміщення акцентів конкурентної боротьби 

підприємств у міжнародному бізнес-середовищі. Присутність підприємства в мережі 

Інтернет на сьогодні стала практично необхідною умовою успішного функціонування 

суб’єктів господарювання. Глобальне, засноване на знаннях, інформації та мережевих 

формах організації, конкурентне бізнес-середовище прийшло на зміну побутовому та 

індустріальному, що існувало кілька десятиліть назад. 

Підприємства сьогодні повинні володіти та опрацьовувати великі масиви 

інформації, щоб утримувати високі конкурентні позиції, не лише опановуючи концепцію 

BigData стосовно вивчення поведінки споживачів та ринкових тенденцій, а й формувати 

передумови для трансформації у Data Driven Company, компанії, що керується даними. 

А для цього бізнес-структурам необхідно вміти застосовувати сучасні 

інструменти ведення бізнесу в цифровому середовищі. 
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Наприклад, такі як створення нової аналітичної складової в оцінці бізнесу, 

використання маркетингової он-лайн політики, застосування конкурентного аналізу 

інформаційного середовища господарюючого суб’єкта для аналізу та визначення 

потенційних цільових ринків, систематичного дослідження попиту, вивчення загроз та 

можливостей, інтерпретації результатів та виявлення перспектив розвитку бізнес-

діяльності, в тому числі міжнародної. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій, в яких покладений початок 

вирішенню даної проблеми і на які спирається автор. Дослідженнями питань 

конкурентного середовища у глобальній економіці займалися такі відомі науковц, як М. 

Портер, Ф. Котлер, І. Ансофф, А. Томпсон, А. Стрікленд, П. Друкер. Проте з розвитком 

цифрової економіки спектр досліджень конкурентних аспектів підприємств змістився в 

площину Інтернет-маркетингу, де провідні науковці та практики акцентують увагу на 

інформаційній складовій бізнес-середовища: І. Додсон, А. Рева, С. Ілляшенко, М. Рудь 

та ін. Так, В. Бадрак акцентує увагу на конкурентній розвідці як складовій конкурентного 

аналізу, а С. Ковальчук зосереджує увагу на ролі цифрового маркетингу в активізації 

міжнародної бізнес-діяльності підприємств. 

Виділення невирішених раніше частин загальної проблеми, котрим 

присвячується стаття. Більшість публікацій зазначених вище авторів зосереджуються 

на окресленні інструментарію Інтернет-маркетингу, особливостях віртуальних 

маркетплейсів, трансформаціях у поведінці споживачів у цифровому комунікаційному 

середовищі, проблематиці аналітики та інтерпретації масивів даних. 

Проте недослідженими залишаються питання використання сучасного цифрового 

інструментарію та його основних складових саме  в  конкурентному аналізі підприємства 

в мережі Інтернет. Варто зазначити, що значна частина цифрових маркетингових тактик 

підприємств може бути абсолютно легально об’єктом моніторингу інших учасників 

ринку та третіх сторін. Тому у сучасному високоволатильному ринковому середовищі в 

умовах інформаційної економіки не варто відкидати важливість такого джерела 

інформації, як конкуренти. 

Формулювання мети статті (постановка завдання). Метою дослідження є 

визначення базових аспектів конкурентного аналізу в інформаційному бізнес-просторі 

та його практичне застосування як складової цифрового маркетингу підприємств. 

Для досягнення поставленої мети були сформовані наступні завдання: 

 виокремити стратегічні передумови ведення бізнесу у цифровому середовищі; 

 дослідити основні складові конкурентного аналізу в цифровому маркетингу; 

 визначити передумови здійснення конкурентного аналізу активностей 

конкурентів у цифровому вимірі;  

 запропонувати базову класифікацію конкурентного аналізу в мережі Інтернет; 

 проаналізувати основні категорії експертного конкурентного аналізу та 

окреслити низку доречних сервісів для автоматизованого конкурентного аналізу. 

Викладення основного матеріалу дослідження з повним обґрунтуванням 

отриманих наукових результатів. Інтеграція бізнесу у глобальну Інтернет мережу 

сприяла появі нових способів і джерел отримання інформації та їх аналітичній обробці у 

комплексі з традиційними параметрами аналізу конкурентного ринкового середовища, 

що характеризують бізнес. Основними параметрами є популярні маршрути сайту, 

інформація про способи пошуку сайту, основні відвідувачі, постійна цільова аудиторія 

та її частка, ефективність рекламної кампанії (частота відвідування сторінок, тривалість 

перегляду), слабкі і сильні сторони по відношенню до конкурентів. 

Первинну інформацію можна отримати в процесі аналізу статистики 

відвідуваності ресурсу, звернень користувачів на інформаційну адресу електронної 
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пошти компанії, проведенні опитувань користувачів. Проте для якісного аналізу 

конкурентів, ефективного представлення ресурсу в Інтернет просторі та реалізації 

комплексу маркетингової онлайн політики  необхідне залучення експертного 

конкурентного аналізу у поєднанні з точними статистичними даними. 

Так, згадки про першу приватну розвідслужбу, створену флорентійськими 

купцями-банкірами для економічних інтересів, датуються XIV ст. На сьогоднішній час 

конкурентна розвідка трактується як постійний процес збору, нагромадження, 

структурування, аналізу даних про внутрішнє та зовнішнє середовище організації та 

надання вищому менеджменту інформації для передбачення та своєчасної реакції на 

зміни у зовнішньому середовищі [1]. 

Згодом М. Портером була запропонована модель п’яти сил конкуренції, що 

включає суперництво між продавцями усередині галузі, можливість появи нових 

конкурентів усередині галузі, фірми, що пропонують товари-замінники (субститути), 

здатність постачальників сировини, матеріалів і комплектуючих диктувати свої умови та 

таку ж альтернативу для споживачів продукції фірми. Крім того, володіння первинною і 

вторинною інформацією про основні об’єкти конкурентного аналізу: майбутні цілі, 

поточну стратегію, потенційні можливості формує раціональну поведінку учасників 

ринку [2]. 

Проте в умовах світових сучасних тенденцій формуються нові пріоритети та 

фактори впливу на розвиток бізнесу, пов’язані з новими моделями конкурентної 

боротьби в Інтернет-просторі через інтенсифікацію галузевої конкуренції, швидкості 

освоєння нових технологій, під впливом глобальних змін, зокрема, і у роздрібній 

торгівлі. Так, компанія здобуває конкурентні переваги, формуючи постійну активність у 

споживачів. 

Тому основним завданням цифрового маркетингу в міжнародній бізнес-

діяльності вітчизняних підприємств стало створення інформаційно-аналітичної системи,  

що дозволить швидко та якісно здійснювати аналітичне дослідження, використовувати 

інформаційні технології при аналізі бізнес-процесів вітчизняних підприємств на 

міжнародних ринках, оцінювати їх маркетингову привабливість на нових ринках 

продажів. 

Основними складовими інформаційно-аналітичної системи є: аналіз 

маркетингового середовища зарубіжних ринків, оцінювання можливості вітчизняних 

підприємств щодо виходу на нові міжнародні ринки, розробка та реалізація комплексної 

програми маркетингових дій щодо просування товарів на міжнародних ринках, 

оцінювання ефективності міжнародної бізнес-діяльності підприємств на визначених 

ринках [3, 60]. 

Отримані дані допоможуть при здійсненні класичного аналізу зовнішнього 

середовища підприємства, де доречним є застосування методики PEST-аналізу та аналізу 

«п’яти сил» конкуренції (М. Портера), внутрішньої – на основі функціонального аналізу 

та аналізу «ланцюга створення вартості», матриці БКГ, тощо. Отримані дані розкриють 

ключові фактори успіху галузі, сильні і слабкі сторони діяльності підприємства, його 

можливості та загрози. 

Якщо згрупувати ключові питання різного рівня і різних сфер, опрацювання яких 

покликане окреслити базис стратегії ведення бізнес-діяльності в мережі, то результат 

можна зобразити у вигляді матриці (табл. 1). 

Зауважуємо, що при наявності аналізу ринку, діяльності конкурентів, їхньої 

продукції, низка інших елементів (досвід з управління асортиментом, моделі поведінки 

споживачів) теж може бути опрацьована в результаті проведення ґрунтовного 

конкурентного аналізу в мережі Інтернет. 
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Таблиця 1 – Матриця стратегічних передумов ведення бізнесу у цифровому 

середовищі* 

 
Категорії Аналітика Мета Інструменти 

Ринок (ніша) 

Визначення місткості ринку 

Вивчення конкурентів 

Тенденції 

Завойовування частки 

ринку 

Переманювання 

споживачів з іншого 

продукту 

Запуск нового продукту 

Польові і кабінетні 

дослідження 

Бенчмаркінг 

Продукт 

Виявлення переваг продукту 

Аналіз сайту як 

комунікаційного каналу (або 

формування технічного 

завдання) 

Вдосконалення 

продукту 

Модифікація функцій 

Додаткові послуги 

Управління 

асортиментом 

Численні методи 

тестування й аналізу 

властивостей продукту 

Споживач 

(цільова 

аудиторія) 

Шаблони поведінки, кейси, 

поведінка аудиторії на сайті, 

в групах соціальних медіа 

Залучення і утримання 

споживачів 

Збільшення лояльності 

існуючих споживачів 

Системи аналітики та 

статистики 

Інструментарій із 

залучення аудиторії 

*Джерело: сформовано на основі [4] 

 

Стратегічним результатом може бути і знаходження нових каналів просування і 

залучення покупців, навіть якщо наявні диверсифіковані джерела залучення трафіку 

влаштовують. Проте аналіз конкурентів може віднайти веб-ресурси, де є багато 

представників цільової аудиторії, водночас, не з перенасиченою пропозицією. Також 

відгуки покупців, їхні запити та ініціативи завжди були цінним джерелом інформації, на 

підставі якої можна:  

а) створити образ клієнта (або одержати вагомі дані для проведення 

психографічної (в залежності від мети та мотивів здійснення купівлі) сегментації);  

б) з’ясувати переваги і проблеми у роботі з клієнтами певного конкурента чи у 

сегменті загалом.  

Об’єктивним є той факт, що цінними також є й історії невдач у бізнесі. Таким 

чином для прикладу доцільно визначити, який контент погано сприймає аудиторія і 

вилучити такий тип з власного контент-плану. 

За аналогією варто і вивчати, що спрацьовує у площині контенту у конкурентів, 

впроваджуючи цей досвід, проте адаптуючи його, а не копіюючи. Приклади варіюються: 

нові теми (навіть розділи) для блогу, типи постів у соціальних мережах, ідеї щодо 

залучення (конкурси, ігри, вікторини), безкоштовні вебінари, електронні книги тощо чи 

популярні в англомовних сегментах WhitePaper («білі книги», свого роду аналітичні 

записки чи брошури з цінним контентом для залучення споживачів; часто виконують 

функцію лід-магнітів) [5]. 

Як наслідок, конкурентний аналіз також допоможе чіткіше окреслити цінність 

власного продукту для цільової аудиторії, а також поліпшити спосіб її донесення в 

контексті вироблення власної ефективної моделі або вдосконалення існуючої. 

Загалом, конкурентний аналіз активностей конкурентів у цифровому вимірі 

доцільно робити: 

 при запуску нового продукту для правильного позиціонування, в т.ч. і з позиції 

стратегії ціноутворення; 

 при розробці контент-стратегії та/чи комунікативної стратегії; 

 при складанні планів і прогнозуванні продажів; 
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 для запобігання зниженню середнього чека купівлі (ефективна організація 

пропозицій Up-sell і Cross-sell товарів в електронній комерції); 

 при первинному виведенні офлайн бізнесу в онлайн; 

 при запуску нового бізнесу або напряму; 

 для загального розуміння ситуації на ринку і швидкого реагування на нові 

тренди. 

Навіть і на макрорівні, як стверджують вітчизняні науковці, застосування 

цифрових технологій уможливило проведення маркетингових досліджень та здійснення 

вибору міжнародних ринків продажів. Вітчизняні підприємства отримують можливість   

здійснювати оцінювання економічного, політичного, культурного бізнес-середовища на 

кожному ринку, визначати потенційні цільові ринки, систематично досліджувати попит, 

вивчати обмеження та перешкоди, інтерпретувати результати та визначати перспективи 

розвитку міжнародної бізнес-діяльності [3, 5, 7]. 

Виходячи з класичних постулатів конкурентного аналізу, зазвичай, конкурентів 

виокремлюють в межах ніші, сегменту, галузі чи суміжних галузей, орієнтуючись 

відштовхуватися від товару або послуги. Однак у віртуальному середовищі з позиції 

брендингу та враховуючи особливості поведінки споживачів у мережі, прийнято 

виокремлювати і своєрідний тип конкурентів – «конкуренти за увагу». До цієї категорії 

будуть відноситися такі ринкові суб’єкти, які будуть конкурувати на певних тематичних 

ресурсах, матимуть схожий контент, пропонуватимуть рівноцінний інтерактив цільовій 

аудиторії в інформаційній площині, проте в комерційній – можуть мати продукт з 

жодним чином не пов’язаної індустрії (досить часто така конкуренція може бути у 

сегменті товарів широкого вжитку різних продуктових категорій). 

Проаналізувавши зазначені вище підходи науковців та практиків, доречно 

зробити базову класифікацію конкурентного аналізу в мережі Інтернет (рис. 1). 

 

 

 

 

Рис. 1. Види конкурентного аналізу в цифровому аспекті* 

* Джерело: розроблено самостійно, опубліковано [6] 

 

Експертний аналіз дає змогу зорієнтуватися в наявній ринковій ситуації, 

сформувати якісну унікальну торгову пропозицію для чіткішого позиціонування в 

мережі. Зазвичай, він відбувається за заздалегідь прописаними алгоритмами та 

Конкурентний аналіз у мережі Інтернет 

Експертний 

(неавтоматизований) 
Сервісний 

(автоматизований) 

Стиль, дизайн, навігація 

Процес купівлі/замовлення 

Комунікаційні елементи 

Асортимент, УТП 

Контент та ін. 

Швидкість завантаження та 

переходів 

Мета-теги 

Динаміка зовнішніх 

посилань 

Оптимальність зображень 

Надійність домену тощо 



Marketing and Digital Technologies          Volume 3, No 3, 2019 
ISSN 2522-9087     (Print) 

ISSN 2523-434X (Online) 
 

30 

 

 

своєрідними чек-листами – переліком необхідних елементів/функцій, які необхідно 

перевірити в тій чи іншій категорії. Основні категорії експертного конкурентного аналізу 

подано в табл. 2. 

 

Таблиця 2 – Основна інформація для експертного аналізу конкурентів* 

 
Елемент Складові Опис 

Ціна товару чи послуги, 

«товар-локомотив» 

Загальна цінова політика 

фірми 

«Товар-локомотив» не обов’язково має 

приносити основну частку доходу, інколи 

він може бути причиною потрапляння на 

сайт і подальших продажів 

Пакети послуг  Установлені варіанти 

купівлі, інколи наступний 

включає попередній  

Популярний підхід, що поєднує зручність 

вибору для відвідувача та спрощення 

клієнтської підтримки і процесу замовлення. 

Незважаючи на назву, підходить також для 

товарів 

Акції та спеціальні 

пропозиції 

Зокрема: цінові загальні, 

часові, новачкам 

Можуть мати певні умови, стимулюючи до 

здійснення певних кроків (заповнення 

контактних даних чи відгуку) чи навпаки, 

запускатися після певного сценарію 

(спрацювання тригерів)  

Цикл продажу Часто є описаним чи/та 

візуалізованим 

Підходить для унаочнення при замовленні 

проектів робіт, або коли процес купівлі має 

специфічні етапи проходження 

Сервіс Технічна підтримка, 

замовлення зворотного 

дзвінка, он-лайн час з 

оператором 

Післяпродажний сервіс 

Технічні листи та листи 

транзакцій, форум, блог, 

FAQ  

Зручні та допоміжні інтерактивні елементи 

на сайті для зворотного зв’язку, зручна 

навігація, простий процес купівлі 

товару/замовлення послуги 

Подарунки Бонуси (окремі чи в межах 

накопичувальної системи), 

програми лояльності 

Фінансова обґрунтованість таких кроків, 

співвідношення з ціновою політикою та 

потенційною кількістю клієнтів 

Додаткові продажі 

(товари Up-sell і Cross-

sell)  

Тематичні пропозиції 

(спеціальні пропозиції) на 

основі обраного 

товару/послуги, чи навіть 

при їх перегляді 

Інколи товари-комплементи. Популярний 

інструмент Інтернет-магазинів. Може бути 

відображений у функціоналі сайту чи 

використовувати канал електронної пошти, 

інколи ремаркетинг 

Безкоштовний крок 

назустріч клієнту 

В певній мірі, складова 

унікальної торгової 

пропозиції, збільшення 

довіри та зниження ризику 

для клієнта 

Починаючи від безкоштовної консультації 

чи безкоштовними замірами та завершуючи 

безкоштовною доставкою та повноцінним 

післяпродажним обслуговуванням 

 

Не варто виключати і суб’єктивні відчуття при роботі із сайтам конкурентів: які 

функції чи стилістичні рішення справили враження, а які не сподобалися. При аналізі 

принаймні 6-8 конкурентів, Інтернет-маркетолог не лише отримає ринкову інформацію, 

але зможе її використати для успішного відмежування від конкурентів унікальною 

торговою пропозицією власного товару чи послуги. 

Варто зазначити особливість чек-листів у середовищі MS Excel – за суттю, 

наполовину автоматизовані (результати можуть виводитися за формулами) проте дані 

вносяться вручну, більше того, часто в таких документах використовується метод 

бальної оцінки, що підтверджує експертний характер даного інструменту. 
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В свою чергу, технічний вид цифрового конкурентного аналізу передбачає 

використання низки сервісів (платних та безкоштовних) для оцінки різного ступеня 

глибини та різних сфер як і власного веб-ресурсу, так і веб-ресурсів конкурентів. До 

основних сервісів відносяться: 

– SEMrush (дані щодо SEO – загальний аудит, аналіз позицій і зворотних 

посилань, рекомендації щодо збільшення органічного трафіку; вивчення ключових слів 

для реклами, аналіз контекстної реклами конкурентів; перелік найпопулярніших постів 

у соцмережах, кількісні показники взаємодії аудиторії із записами; згадки бренду, вибір 

кращого каналу для просування, визначення трендових тем); 

– Serps (відстежує ключові слова за основними пошуковими системами різними 

мовами); 

– ChangeDetect (відстежує зміни на обраних сторінках та відправляє повідомлення 

на e-mail – оптимальний варіант для постійного автоматичного моніторингу веб-сторінок 

конкурентів); 

– SerpStat (багафункціональна платформа, зосереджена на аналізі SEO-політики 

конкурентів – динаміка зміни зовнішніх посилань з деталізацією ресурсів за 

надходженнями та втратами; аналіз ключових слів та анкорів посилань); 

– KeywordSpy (ресурс, зосереджений на детальний аналіз контекстно-банерної 

реклами конкурентів); 

– SocialBakers (повний аудит SMM діяльності обраного веб-ресурсу за усіма 

соціальними мережами) [5, 7]. 

Варто зауважити, що такого роду конкурентний аналіз в жодній мірі не є 

промисловим шпигунством, відштовхуючись від методів та основних особливостей 

промислового шпигунства [1]. 

Окремо варто розглянути методологію аналізу діяльності конкурентів у 

соціальних мережах. Для деяких видів бізнесу важливість певної соціальної мережі, а 

також кількісних показників активності в ній, будуть різнитися. Таким чином, 

оптимальним буде поєднання експертного методу із сервісним: із відповідного ресурсу 

беруться показники, а потім вони підставляються у формулу, що враховуватиме 

експертно-визначену вагу кожного показника. 

Наостанок варто наголосити на необхідності регулярного сервісного аналізу і 

власного сайту. Окрім підказок та рекомендацій, що видаються більшістю зазначених 

платформ, такого роду процедура служить і запобіжним заходом проти недобросовісних 

дій конкурентів в контексті так званого «негативного SEO» [7]. 

При SEO-атаках «агресор» створює такі умови, за яких пошукові системи 

починають активно застосовувати санкції до ресурсу-жертви. Причому власники 

цільового ресурсу досить часто можуть навіть не підозрювати про такого роду дії. 

Якщо говорити про потенційні причини SEO-атак конкурентів, то зазвичай таким 

займаються дрібні і середні ресурси, які за рахунок дискредитації більш успішних сайтів 

просувають свої. Однак трапляються випадки, коли заборонені методи такого роду 

використовують і лідери ринку з метою запобігання витіснення їх з передових позицій у 

рейтингах пошукових систем. 

Висновки з даного дослідження і перспективи подальших розробок за даним 

напрямом. Стрімке посилення конкуренції в Інтернет-просторі, динамічний розвиток 

ІТ-технологій, вимогливість споживачів щодо якості продукції та швидкості доставки 

сприяють виробленню нових способів моніторингу та вивчення глобального цифрового 

середовища компаній-конкурентів. Так, застосування інструментів конкурентного 

аналізу в цифровому маркетингу дає можливість здійснювати оцінку економічного, 

політичного, культурного бізнес-середовища на кожному ринку, ефективно визначати 
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потенційні цільові ринки, систематично досліджувати попит, визначати обмеження та 

перешкоди, швидко та якісно інтерпретувати результати та окреслювати перспективи 

розвитку бізнес-діяльності компанії. 

За результатами дослідження визначено, що існує низка ринкових та виробничих 

умов, за яких підприємству необхідно здійснити певний конкурентний аналіз (для 

прикладу, запуск товару-новинки чи розробка контент-стратегії). Проте зазначені умови 

не виступають обмежуючими рамками, а натомість, в статті наголошується на 

необхідності постійного моніторингу певних аспектів діяльності конкурентів у мережі 

Інтернет.  

Виокремлені в статті види конкурентного аналізу в цифровому середовищі 

(експертний та сервісний) повинні здійснюватися інтегрально, проте відповідно до 

ситуації. Окреслені приклади кожного з аналізів покликані створити базове 

інформаційне забезпечення бенчмаркінгу в Інтернеті.  

Перспективними напрямками подальших досліджень є вдосконалення 

методології експертного та сервісного конкурентного аналізу в мережі Інтернет, в тому 

числі, відповідно до типу товару/послуги, розмірів (маркетингового бюджету) 

підприємства інших чинників. Також потенційний науковий та практичний інтерес 

становитиме побудова на цій основі автоматизованої системи адаптації стратегічних 

рішень та тактичних завдань до середовища діяльності підприємства. 
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Competitive Analysis of the Information Business Environment in Digital Marketing. 

The aim of the article. The purpose of the following research is the identification of basic 

aspects of competitive analysis within the informational business space as well as its practical 

application as a component of enterprises’ digital marketing system. Therefore, the following tasks of 

the paper were formed: to highlight the strategic preconditions for doing business in a digital 

environment; to study the main components of competitive analysis in digital marketing; to determine 

the preconditions for the competitive analysis of competitors' activities in digital dimension; to offer the 

basic classification of competitive analysis in the Internet; to analyze the main categories of expert 

competitive analysis as well as to outline a set of corresponding services for automated competitive 

analysis. 

The results of the analyses. Scientific novelty of the research is contained in the revealing of 

the main aspects of the informational support of competitive analysis and in the exploration of its main 

components in the digital business environment. Attention shall be also paid on the preconditions for 

conducting competitive analysis of competitors' activities in digital dimension as well as on the basic 

classification of competitive analysis in the Internet, which stipulates the selection of expert (non-

automated) and service (automated) type of analysis. 

In its turn, practical significance of the paper might be observed in the proposed assessing of 

the strategic preconditions for doing business on the Internet with the help of developed matrix 

according to the relevant universal categories. In addition, the main categories of expert competitive 

analysis are singled out and disclosed; also, the examples of helpful services for automated competitive 

analysis on the Internet are given. 
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Thus, the rapid growth of competition in the Internet space, the dynamic development of IT 

technologies, consumer demand for product quality and delivery speed contribute to the development 

of new ways to monitoring and exploring the global digital environment of competitor companies. 

Therefore, the usage of competitive analysis tools in digital marketing provides an opportunity to 

evaluate the economic, political, and cultural business environment in each market, effectively identify 

potential target markets, systematically investigate demand, identify constraints and barriers, interpret 

results quickly and qualitatively, and outline the prospects for business development activities of the 

company. 

According to the results of the study, it is determined that there are a number of market and 

production conditions in which the company needs to perform a certain competitive analysis (for 

example, launching a product-novelty or developing a content strategy). However, these conditions do 

not appear to be restrictive, but instead, the article emphasizes the necessity for continuous monitoring 

of certain aspects of competitors' activities on the Internet. 

Proposed in the article types of competitive analysis in the digital environment (expert and 

service) should be implemented in an integrated way, however, according to the situation. The 

exemplified examples of each of the analyzes are designed to create the basic informational support of 

benchmarking in the Internet. 

Conclusions and perspectives for further research. As perspective direction of further 

researches suppose to be an improvement of methodology of expert and service competitive analysis on 

the Internet, according to the type of goods / services, sizes (marketing budget) of the enterprise and 

other factors. Also, potential scientific and practical interest would be found in building on this basis 

the automated system of strategic decisions and tactical tasks adaptation to the competitive environment 

of the enterprise. 

Keywords: competitive analysis, competitive intelligence, benchmarking, digital marketing, 

internet marketing. 
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DIGITAL MARKETING IN HOTELS 
 

The article analyzes scientific sources, which found digital marketing the most relevant for 

businesses in any industry nowadays and is used by different types of markets. It was identified that it 

benefits due to a variety of tools and an interactive format that allows the end user to receive up-to-date 

resource information, comment, and stakeholder engagement, which has a positive impact on the 

stakeholder circle. The basic tools of digital marketing are presented, the scheme of graduation of 

digital marketing using by type and breadth of possibilities is developed. It has been found that digital 

marketing activities and tools cannot be effectively used in hotel business without further service, 

especially in the hotel business. 

Keywords: digital marketing; Internet marketing; digital marketing tools; hotel 

business; digital technology. 
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Statement of the problem in general form and it’s connection with important 

scientific or practical tasks. Marketing is the basis for the development of any enterprise. 

Every year, marketing technologies are changing along with production technologies and 

current global trends. The globalization of the world economy and the informatization of 

communications and logistics are catalysts for the rapid aging of technologies and products. In 

such circumstances, the functioning of enterprises and business entities can not be slow, these 

factors are pushing for intensive development, restructuring, active use of the latest 

technologies. The development of marketing is rapid, the main areas are customer 

personalization, use of Internet marketing channels, the focus of advertising on selected groups 

of users, digital technologies in marketing. Digital awareness is an important feature for the 

modern man, but in the hotel business of Ukraine, the use of digital marketing technologies is 

quite low. 
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Analysis of the latest research and publications, which initiated the solution of this 

problem and on which the author relies. The development of digital technologies in Ukraine 

was investigated in the works of Oklander M.A., Romanenko O.O. [1], Yatsyuka D.V. [2], 

Lyulchak Z.S., Matviyev M.Y. [3], Danko T.P., Skorobogatyh I.I., Gerasimyak N.V., Datsenko 

V.V. and other scientists. The role of digital marketing in the activity of modern enterprise is 

considered in the works of Ruban V.V. [4], Marchuk O.O. [5], Savitskaya N.L. Features of use 

of digital marketing and technologies at the enterprises of the hotel business were covered in 

the works of Zubareva M.A. [6], Oklander T.O., Ossetian O.M., Khidirova S. [7], Khimich I.G., 

Humeniuk N.V., Palamarchuk A.O., Kononenko T.P., Timofeeva O.M., Usinoy A.I. and many 

others. 

Selection of previously unresolved parts of the general problem addressed by the article. 

The diversity of researchers' views and the vast number of scientific and practical advances in 

digital marketing theory and practice underline not only the relevance of this topic in today's 

economy, but also the many tools, methods and activities inherent in this particular area of 

marketing. A separate debate is the identification of digital and internet marketing. Aspects of 

the functioning of digital marketing and digital technologies in the hotel sphere are not 

sufficiently considered, which, in turn, intensifies the need of an in-depth study of the features 

of its use. 

Formulation of the purpose of the article (statement of the problem). The purpose 

of the article is to identify the main characteristics, methods and tools of digital marketing, as 

well as to identify the main areas of use of digital marketing and technology in the hotel 

business. 

Statement of the main material of the research with full justification of the 

scientific results obtained. The term "digital marketing" is quite broad and implies the use of 

all possible forms of digital channels to promote a product or service. To clarify the meaning 

of the term and to classify digital marketing forms and tools, scientists have worked out the 

theories and found the concepts listed in Table 1. 

 

Table 1 – Interpreting Digital Marketing 

 

The authors Definition 
Oklander M.A., 

Romanenko О.О. [1] 
A type of marketing activity that, through digital channels, by digital 

methods, enables targeted targeting to engage with target market 

segments in virtual and real environments. 
Danko T.P., 

Skorobogadyh І.І. [8] 
Digital marketing is a marketing that engages with customers and 

business partners using digital information and communications 

technologies and electronic devices, in a broader sense it is marketing 

activities using digital information and communication technologies. 
Marchuk О.О. [5] 

Zubareva М.А. [6] 
Digital marketing is a general term for the marketing of goods and 

services that uses digital channels to attract and retain customers and 

includes internet marketing. 

 

Thus, it should be noted that digital marketing is an advanced concept of Internet 

marketing and allows not only to use online technologies, but also to interact with offline 

customers, personalize their needs. 

They use this type of marketing in both individual and industrial markets. The variety 

of tools and the interactive form allow the end user not only to get up-to-date information about 

the necessary resource, but also to leave feedback, to widen the circle of interested persons. 

Getting information is almost instantaneous, which has a positive impact on the consumer and 
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stakeholder community. According to ZS It is in this context that the popularity of the use of 

progressive interactive tools in marketing activities, which can carry out both effective 

positioning of the company, brand and generate customer loyalty on the basis of digital 

technologies, is increasing [9]. The most promising in the use of digital marketing in the hotel 

business are social networks that offer vacations and temporary accommodation for different 

price categories. These factors have, over the past years, led to the active development of Social 

Media Marketing (SMM), ie marketing that is responsible for working with social resources, 

creating content, securing user engagement, reviews that are targeted by other potential 

consumers and other diverse marketing tools. 

The main tools of digital marketing are the following: 

– Mobile marketing – one of the most relevant areas of modern marketing, which 

provides the possibility of a two-way channel of communication with the end consumer, 

accessibility, personalization; 

– E-mail marketing – on this basis the majority of sales funnels in Ukraine is built, but 

the functions of spam filtering and setting up modern mail services do not allow to use this type 

of marketing quite effectively; 

– Online commerce is a very advanced way of selling goods and services, attracting 

attention to production, but there are some groups of consumers who want to receive 

information at a convenient time, and buy only after direct contact. To the same direction 

include the active development of marketplaces – trading venues – online; use of social 

networks; Ad sites; 

– Influencer Marketing - presenting information to celebrities who have influence or 

authority in a specific target audience. Advantages of this method can be considered wider 

coverage of the target audience, additional attention to the brand, gaining some trust in the 

product; 

– Chatbots – a kind of virtual assistants that increase convenience for consumers, 

automatically generate message sending, can be used around the clock both in communication 

functions with consumers and in attracting new target audiences; 

– SEO (Search Engine Optimization) – search engine optimization, that is, bringing the 

information resource (site, etc.) to the ideal state in the technical and informational parts, which, 

in turn, allows to increase the parameters of information output when the search engines work; 

– PPC (Pay Per Click) – An online contextual ad associated with a specific search query 

(keyword). Allows you to increase your target audience and increase consumer awareness of 

products and services. 

– Event Marketing is a separate synthetic marketing communications tool, which is a 

multi-component complex that includes a huge list of marketing and advertising activities. 

Event marketing stimulates the interest of the target group through special events aimed at 

attracting a large number of participants not only as prospective consumers, but also as partners, 

representatives of information channels. 

The digital marketing application has several levels in terms of usage type and breadth 

of opportunities (Fig. 1). 

The development of digital marketing, both in general and in the field of hotel business, 

depends directly on such factors as: customer loyalty in pricing; convenience (interaction time 

24/7); mobility (modern devices allow you to receive information and pay for a product or 

service anywhere); brand trust (a pre-requisite for regular use items purchased through online 

ordering). Modern changes in the globalized environment are creating new demands on 

marketing in general and its components, including marketing research, marketing in the 

Internet environment and marketing communications. Thus, digital marketing is nowadays 

widely used as a tool for influencing consumers [10]. 
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Figure 1. Levels of use of digital marketing 

 

Consideration should also be given to addressing the main trends in information 

technology that support the promotion of digital marketing. Yes, it is impossible to effectively 

use digital marketing activities and tools in modern life without further service, especially in 

the hotel business. An example would be the situation where the hotel has a page, has an email 

address, has modern accounting systems and advertising activities on the Internet, but it is not 

possible to make online orders at a convenient time. That is, every step in the development of 

digital marketing must be supported by the development of related advanced technology 

technologies. 

The hospitality industry is currently one of the most promising in terms of efficiency 

gains through the use of a variety of information technology systems, relying on a large number 

of digital marketing tools. The fact that tourism is one of the top five (and according to some 

according to some three) industries with the highest share of sales of goods and services via the 

Internet speaks about the increase in the use of information technologies [11]. 

Thus, according to the State Statistics Committee of Ukraine [12], in 2018 there is an 

increase in the number of collective placement facilities, which confirms the calculation of the 

growth rate: in 2017-2018 the growth rate was 114.67%. It also draws attention to the increase 

in the number of persons in collective accommodation facilities (CPD). In 2016, their number 

was 6,544.8 thousand people; increased by 116.4 thousand in 2017, or 1.78%; in 2018, the 

number of such persons increased by 345 thousand or 5.18% (Fig. 2). 

 

 
Fig. 2. Dynamics of the number of collective accommodation facilities and the number of 

persons in them [12] 

Entry Level: Online Presence, Mailbox, Social Media Page

Enhanced level: advanced features of Internet technology 
capabilities (online ordering, interaction between 
manufacturer of goods and services and end consumer)

High level of marketing automation: use of modern digital 
technologies, which for the most part provide marketing 
activities on the Internet
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A driving factor for the further development of such businesses is that the hospitality 

industry is faced with a number of tasks, one of which is the desire to attract as many clients as 

possible, ie to maximize the sale of services, and make it a regular customer. It is impossible to 

achieve this goal without modern innovative solutions, which requires hotels to develop 

significantly not only in the technologies used, but also in the perception of a new format of 

service provision. The multitasking of modern business requires the implementation of e-

governance systems that will help to increase the cost-effectiveness of work and improve the 

quality of services, namely: fast and continuous control over the work, a comprehensive 

analysis of the hotel and its individual components, accessibility and speed of customer service, 

etc. 

The main channels for obtaining and disseminating information that are currently used 

in digital marketing, including amongst the temporary accommodation companies, are [13]: 

1. The Internet and the devices that give it access. 

2. Local area networks. 

3. Mobile devices. 

4. Digital television. 

5. Interactive screens, POS-terminals. 

6. Touchscreens, readers, and more. 

7. Digital gadgets. 

Research on modern information technology used in the hospitality industry has 

identified several major areas in which these technologies can be classified: 

– global distribution systems - reservation and reservation systems; 

– complex automated enterprise management systems; 

– Use of the Internet and mobile communications. 

Booking and reservation systems should provide hotels and their individual elements 

with quick processing and transfer of information, and provide customers with complete and 

accurate information regarding hotel location, availability, availability of services, etc. Global 

Distribution System (GDS) play a paramount role in the automation of these processes. In this 

regard, the process of GDS implementation in the activity of tourist enterprises of Ukraine is 

an important task of the state at the present stage of development [14]. Amadeus Hotel and 

Fidelio are the most commonly used reservation systems in Ukraine. These systems provide 

complete information on hotel room availability, availability of rooms of different types and 

their price level in different hotels and guarantee the up-to-date information provided at the 

time of request and satisfaction of the entire range of customer orders. In addition, using the 

specified system, it is possible to make a reservation of the selected number at flight rates and 

to receive an automatic confirmation of the reservation, which reduces the time of customer 

service and reduces the cost of services. Immediate confirmation and stabilization of request 

processing helps to increase the interest of clients in using the services of such hotels. But the 

installation of global distribution systems in small and medium-sized hotels is hampered by the 

lack of financial resources to install such software, the low level of staff training to work with 

such systems, the lack of uniform standards for the use of reservation and reservation systems. 

Integrated Automated Hotel Management Systems (ACS) are a set of subsystems that 

ensure the effectiveness of interaction between all counterparties - customers, travel agencies, 

etc. The ACS is a rather expensive system, but its implementation is necessary if the hotel wants 

to be successful in the conditions of use of modern technologies and lively competitive struggle. 

In addition to gaining competitive advantage, it should be noted that the use of ACS will 

improve the productivity and the most efficient use of all available hotel resources by changing 

the methodological, technological and informational parts of the hotel management processes, 

which will lead to an improvement in the quality of services provided. But it should also be 
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noted that not all hotels meet the basic requirements necessary to implement such systems. First 

and foremost, executives need to be aware of the need to improve employee skills today to 

make greater use of computer technology in the future. This will lead to an increase in the 

quality of customer service, will allow managers to quickly and more accurately structure the 

tour, provide a diversified range of tourist services, improve the level of marketing planning 

development, and increase the competitiveness of services in the market today [15]. 

The use of internet marketing in the hotel business is important enough to promote hotel 

services in order to promote them in the market. This gives you more opportunities to advertise 

hotel services outside your home country without increasing your advertising costs, even 

reducing them. The use of Internet resources allows you to provide the same amount of 

information at any geographical point, regardless of the number of visitors to this Internet 

resource. In addition, information on the Website may be made larger, updated in a timely 

manner, contain photos and videos, and provide an easy and accessible way to contact and book 

rooms. However, it should be borne in mind that the creation of a website is not sufficient to 

produce significant effect, as it will also require further promotion, which will require the 

organization of targeted campaigns that use aggressive marketing push technology. Not only 

the Internet but also mobile communication systems can be used to send messages to e-mail 

and mobile numbers of consumers. The base of addresses and telephone numbers is formed by 

processing information about past customer references, regardless of the fact that they have 

used the services or just read them. 

The implementation of these measures will improve the reputation, image of the hotel, 

which in turn will increase the number of customers, make the time spent by customers in the 

hotel more comfortable and enjoyable, will allow you to work more efficiently, increase their 

income and level of customer service [16-18]. Moreover, the use of such technologies is 

currently not so much a factor of competitive advantage as a necessary tool for survival in 

today's competitive environment. 

Conclusions from this research and prospects for further developments in this 

area. The introduction of modern information technology in the hotel business is a must in the 

development of the hotel business, as the promptness in processing and providing information 

that will ensure a high speed of reservation and reservation of seats, the relevance of advertising 

information, can become a decisive factor in competition. There is a need for continuous 

improvement of customer service in all its components, which proves the urgent need for the 

introduction of information technologies. With these technologies, hotels will be able to provide 

a high level of service, expand the range of services provided, improve the management system, 

and provide security guarantees for hotels. The use of e-governance systems in hotel complexes 

will increase the competitiveness of these institutions and increase the level of revenue, and the 

use of digital marketing tools will expand the customer base. Further development in this 

direction is promising in Ukraine, as the number of information systems in the hotel market is 

gradually increasing, and their effectiveness is increased due to the fact that new programs are 

not adapted analogues of foreign programs, but are developed directly in Ukraine, taking into 

account local conditions and specifics. Trends in the development of domestic software indicate 

the possibility of increasing the quality of hotel services to an international level. 
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Цифровий маркетинг в готелях. 

У статті проведено аналіз наукових джерел, який виявив, що цифровий маркетинг зараз 

є найбільш актуальним для підприємств будь-якої галузі і використовується різних типах 

ринків. Виявлено, що його перевагою є різноманітні інструменти і інтерактивна форма, що 

дозволяє кінцевому користувачеві отримувати актуальну інформацію про ресурс, залишати 

коментарі та розширювати коло зацікавлених сторін, що позитивно впливає на коло 

стейкхолдерів. Наведені основні інструменти цифрового маркетингу, розроблена схема градації 

використання цифрового маркетингу за типом і широтою можливостей. Встановлено, що 

неможливо ефективно використовувати цифрові маркетингові заходи і інструменти в 

діяльності підприємств готельного бізнесу без подальшого обслуговування, особливо в сфері 

готельного бізнесу. 

Ключові слова: цифровий маркетинг; інтернет-маркетинг; інструменти цифрового 

маркетингу; готельний бізнес; цифрові технології. 
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КОМУНІКАЦІЙНИЙ РЕСУРС ОБ’ЄДНАНИХ ТЕРИТОРІАЛЬНИХ ГРОМАД 

(НА ПРИКЛАДІ АНАЛІЗУ FACEBOOK-СТОРІНОК СІЛЬСЬКИХ ОТГ 

КАРПАТСЬКОГО РЕГІОНУ) 

 
Стаття присвячена аналізу соціальних медіа та їх ролі у житті об'єднаних 

територіальних громад. Представлено результати контент-аналізу фейсбук-сторінок 

сільських та селищних об'єднаних територіальних громад Карпатського регіону. 

Проаналізовано способи реєстрації громади у фейсбуку, тематичну спрямованість контенту їх 

сторінок. Виділено, за характером повідомлень, наступні групи контенту: інформація про 

культурні події, привітання, інформація про успіхи громади, діяльність апарату управління, 

інформація про конкурси/гранти, репости, звернення мешканців, оголошення побутового 

характеру. Обґрунтовано доцільність створення сторінки (Page) для презентації громади у 

соціальній мережі фейсбук. Наголошено на необхідності розробки комунікаційної стратегії 

громади, у межах якої соціальна мережа є одним з інструментів її реалізації. 

Ключові слова: соціальні мережі, Фейсбук, об’єднані територіальні громади, 

Карпатський регіон, сільська місцевість. 
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Постановка проблеми в загальному вигляді та її зв'язок з важливими 

науковими або практичними завданнями. Сьогодні разом із поширенням мережі 

Інтернет відбувається поширення онлайнових технологій, які створюють додаткові 

можливості для людини, формують віртуальну реальність. Інтенсифікація використання 

глобальної мережі сприяє урізноманітненню інтернет-практик, зокрема спілкування, 

дозвілля, надання послуг, купівлі та продажу тощо. Спілкування у мережі 

реалізовуються через використання електронних скриньок, месенджерів, соціальних 

мереж. Власне соціальні мережі стають віртуальним майданчиком для розповідей про 

свої щоденні справи, події, інтереси; взаємодії та спілкування з друзями, родичами; для 

пошуку нових знайомих тощо. Стрімке використання соціальних медіа та мереж 

супроводжується появою різних програм, а саме: Twitter, Facebook, LinkedIn, Pinterest, 

Google+, Instagram та ін. Однією з особливих характеристик, що притаманне цим 

інструментам соціальних медіа є те, що вони можуть використовуватися не тільки 

індивідуальними користувачами, але й навчальними закладами, підприємствами, 

організаціями, урядовими структурами, передусім, як комунікаційна платформа. 
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Однак використання соціальних медіа для цілей бізнесу, та публічними 

суб'єктами має свої особливості. Використовуючи соціальні медіа для цілей бізнесу 

можна збільшити обізнаність про бренд, інформувати про нього, позиціонувати, 

формувати репутацію, залучати клієнтів та аудиторію, забезпечувати клієнтську 

підтримку, моніторити конкурентів та аналізувати ринок, бути в курсі новин у своїй 

галузі, рекламувати та продавати. Своєю чергою, публічні інституції використовують 

соціальні медіа для комунікації, залученості та обслуговування. 

М. Каракіза зауважує, що нові технології та соціальні медіа змінюють 

комунікацію між державою та громадянами, оскільки сприяють трансформації системи 

управління у новий та відкритий формат, що характеризується: 1) активною участю 

громадян у громадських питаннях, 2) тісною співпрацею між сферою державних послуг, 

урядом і громадянами, 3) прозорістю управлінських процесів [10]. Щодо громад, як 

публічних суб'єктів управління на місцевому рівні, то вони можуть використовувати 

соціальні медіа як корпоративний засіб масової комунікації. 

П. Лашепель зазначав, що використання соціальних медіа та мереж є важливим 

інструментом розвитку громади з точки зору побудови взаємозв'язків, поліпшення 

комунікації, обміну інформацією в режимі реального часу, а також доступу до широкої 

аудиторії. Зокрема, у період інформатизації, наявність різних точок зору сприяє 

виробленню більш творчого рішення проблеми та отримання більш значущого 

результату. Саме тому різноманітні соціальні медіа та мережі сприяють впровадженню 

принципів якісного управління. Громадяни можуть популяризувати діяльність та 

урізноманітнювати свою участь у житті спільноти через розповсюдження та широкий 

доступ до соціальних медіа. Своєю чергою ті, хто зацікавлені у розвитку громади, мають 

доступ до більшої кількості інформації, ніж це було раніше. Соціальні мережі можуть 

підвищити лідерський потенціал членів громади, активістів, груп у межах спільноти 

через взаємодію та розподіл обов'язків. Також поширення інформації у соціальних медіа 

сприяє веденню діалогу щодо потенційних стратегічних можливостей розвитку громади. 

Окрім того, використання соціальних мереж адресовується до фундаментальних 

принципів «good governance» та демократії через можливість участі, промоції, 

підвищення ефективності процесів, підзвітності та прозорості, забезпечення 

справедливості та рівності [9]. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій, в яких покладений початок 

вирішенню даної проблеми і на які спирається автор. З вищесказаного бачимо, що 

соціальні медіа мають різноманітні функції, а відтак вітчизняні та зарубіжні дослідники 

розглядають різні аспекти їх використання. Так, Л. Іваненко [3], О. Грищенко, А. Нєшева 

[2] аналізували соціальні мережі як сучасний маркетинговий інструмент просування 

бренду, продукту підприємства. О. Кусина [7], О. Курбан [6] розглядали використання 

соціальних мереж як маркетинговий інструмент для розвитку бренду, галузі PR. Т. 

Борисова [1] вивчала інструменти інтернет-маркетингу некомерційних організацій 

України. Роботи С. Ілляшенка [4, 5] присвячені аналізу сучасних інструментів інтернет-

маркетингу, застосування сучасних Інтернет-технологій у маркетингу.  

У соціологічному опитуванні, проведеному працівниками ДУ «Інститут 

регіональних досліджень імені М.І. Долішнього НАН України» серед представників 

органів місцевого самоврядування ОТГ Карпатського регіону, розглядалася тема 

інформаційної прозорості управління, зокрема висвітлення інформації про 

функціонування ОТГ на їх вебсайтах. Ставилися запитання щодо оцінки вебсайтів ОТГ 

та їхнього інформаційно-документального наповнення. Всього у Карпатському регіоні у 

листопаді 2018 р. опитано 70 об’єднаних територіальних громад, утворених протягом 

2015-2017 рр. Похибка репрезентативності становить ±5.6%. Розподіл відповідей на 
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питання: «Наскільки інформативним є сайт ОТГ?» показав, що 52% вважають його 

скоріше інформативним, ніж ні; 41% - цілком інформативним; 4% - скоріше 

неінформативним, ніж так, і 3% вказали, що не мають сайту. Щодо інформаційного 

наповнення, то у найбільш широкому доступі представлені на сайтах стратегічні 

документи, такі як план/програма соціально-економічного розвитку, паспорт ОТГ, 

Стратегія розвитку, а також положення, які врегульовують благоустрій (рис. 1). 

 
Рисунок 1 – Розміщення документів на сайтах ОТГ Карпатського регіону [9]* 

 
*Примітка: Сума відповідей не становить 100%, оскільки респонденти мали можливість 

обирати декілька запропонованих варіантів 

 

У закордонних публікаціях таких авторів, як Ч.В. Стенфілд, Х.-Е. Чy, Р. Ларос, 

А.Веласкес [11], Ч. Укомаду [15] розглядалися різні аспекти використання соціальних 

медіа та їх роль у розвитку громад. Зокрема, Ч. В. Стенфілд, Х.-Е. Чy, Р. Ларос, 

А.Веласкес виявили, що використання соціальних мереж має негативний вплив на 

залучення молоді у життя громади. Водночас проведене дослідження також показало, 

що мережева соціальна самоефективність, яка характеризує здатність накопичувати 

соціальний капітал в онлайн-взаємодіях, є важливою передумовою залученості 

мешканців у життя громади. Так, ті, хто відчувають себе більш впевненими в Інтернеті, 

швидше за все, охоплюватимуть більше людей і матимуть значущі взаємодії з іншими. 

Також дослідники зауважили, що взаємодія сільської молоді з місцевими лідерами 

сприяє заохоченню та готовності брати активну участь у житті громади. Загалом сам 

факт використання чи не використання сільською молоддю соціальних мереж не дає 

повної оцінки впливу Інтернету на залученість мешканців у життя спільноти. Радше на 

участь у житті громади впливає сам характер взаємодії та використання соціальних 

мереж [11]. У публікації Ч. Укомаду проаналізовано використання такого інструменту, 

як WatsApp з метою мобілізації та залучення до розвитку громади молоді, освічених осіб 

та представників еліти. Зазначено переваги та недоліки використання програми, 

наведено проекти, які були реалізовані за допомогою створеної онлайн-платформи [15]. 

М.Дж. Стерн, А.І. Адамс, Дж. Боус [14] досліджували питання патисипативного 

(волонтерство), соціального та інформаційного капіталу у життєдіяльності громади, а 
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також як доступ до Інтернету та його використання пов’язано з участю сільських 

мешканців у житті громади.  

Виділення невирішених раніше частин загальної проблеми, котрим 

присвячується стаття. Водночас, недостатньо висвітлено питання ролі соціальних 

мереж та їх використання об’єднаними територіальними громадами, які утворюються в 

процесі реалізації реформи місцевого самоврядування в Україні. Насамперед, об’єднані 

територіальні громадами є публічними суб'єктами, а публічні утворення мають себе 

представляти, позиціонувати, формувати імідж. Тобто соціальна мережа для громад 

виступає джерелом інформації про спільноту – самопрезентація. По-друге, це канал 

поширення інформації. По-третє, це інструмент для побудови позитивного образу і 

цінностей організації, спільноти. По-четверте, це інструмент залучення мешканців 

громади до прийняття та реалізації рішень в межах компетенції громади та для 

здійснення реального самоврядування, ґарантованого законодавством, зокрема шляхом 

створення груп, обговорень, голосувань, опитувань тощо. Окрім того, за допомогою 

соціальних мереж укріплюються горизонтальні зв'язки між членами громади, 

налагоджується комунікація. З іншого боку, залучення громадян є одним з методів 

використання експертних, консалтингових та інших ресурсів громади для розв’язання 

місцевих проблем. А також соціальна мережа, це інструмент формування суспільної 

думки. 

Формулювання мети статті (постановка завдання). Метою статті є аналіз 

фейсбук-сторінок об’єднаних територіальних громад та розробка рекомендацій щодо 

ефективного використання такої соціальної мережі, як фейсбук задля презентації 

громади. 

Викладення основного матеріалу дослідження з повним обґрунтуванням 

отриманих наукових результатів. З огляду на це, доречним є здійснити контент-аналіз 

фейсбук-сторінок об’єднаних територіальних громад. 

Контент-аналіз – це якісно-кількісний метод вивчення документів, який 

характеризується об'єктивністю висновків і строгістю процедури та полягає у 

квантифікаційній обробці тексту з подальшою інтерпретацією результатів. З допомогою 

цього методу можна проводити дослідження будь-якого документа чи сукупності 

документів з метою вивчення як закономірностей внутрішньої побудови документа, так 

і того, що його породило і для чого він призначений [6]. Зазвичай розрізняють два види 

контент-аналізу – якісний (змістовний) та кількісний (структурний). Якісний контент-

аналіз зосереджується на змісті контенту, дослідженні слів, тем та повідомлень. Перед 

проведенням якісного контент-аналізу обраних лінґвістичних одиниць передбачають їх 

зміст (створення словника) та визначають кожний можливий результат спостереження у 

відповідності із очікуванням дослідника. Кількісний контент-аналіз зосереджується на 

кількості та особливості згадування слів, термінів, смислових одиниць в тексті 

повідомлення. Прикладом кількісного контент-аналізу є визначення періоду часу або 

обсягу друкованого простору, який приділено темі в тому чи іншому джерелі, або скільки 

слів або стовпців приділено кожній темі відповідної категорії. Особливістю кількісного 

контент-аналізу є розрахунок питомих ваг (P) кожної теми і категорії відносно загальної 

кількості одиниць, проведення порівняльного аналізу відповідних тем для подальшого 

прогнозування подій, процесів [10]. 

Ми проаналізували фейсбук-сторінки об’єднаних територіальних громад (далі 

ОТГ) Карпатського регіону, які утворені протягом 2015-2017 рр., тобто в межах першого 

етапу реформи децентралізації України. Всього новоутворених громад налічується 90 у 

межах даного регіону протягом 2015-2017 років, з них 17 – це міські. У нашому 

дослідженні ми взяли до уваги лише сільські та селищні ОТГ, оскільки населені пункти 
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сільської місцевості характеризуються нерівномірним Інтернет-покриттям та іноді 

гіршим порівняно із міськими населеними пунктами, а практики використання Інтернет-

технологій для них певною мірою характеризуються новизною. Проте у сучасному світі 

вимоги до забезпечення сталого розвитку передбачають використання різних 

інструментів, в тому числі Інтернет-технологій, а відтак доцільним є розгляд того, 

наскільки активно та з якою метою сільські та селищні громади використовують нові 

засоби комунікації. 

Відтак, насамперед, ми здійснили пошук сторінок об'єднаних територіальних 

громад у фейсбуці. Говорячи про фейсбук-сторінки міських громад, слід зауважити, що 

вони переважно функціонують на основі сторінок міських рад, на яких зазначено, що це 

є офіційна сторінка громади, а також є посилання на сайт. Своєю чергою із 73-х сільських 

та селищних громад у 4 відсутні сторінка у соціальній мережі фейсбук. Дев'ять мають 

сторінки, які представляють школу/будинок культури/бібліотеку/мешканців, які 

народилися у конкретному населеному пункті, тобто дотичними до громади. Ще дев'ять 

фейсбук-сторінок не є активними, тобто нема протягом останніх трьох місяців жодного 

допису (посту). 

Отже, для проведення контент-аналізу відібрано 51 фейсбук-сторінку громад на 

яких, по-перше, відображено повідомлення з частотою хоча б раз на місяць; по-друге, на 

яких відображено інформацію про життя громади у широкому спектрі, а саме 

інформацію з різних сфер: освіта, медицина, діяльність апарату управління тощо, тобто 

фейсбук-сторінка не є сторінкою школи, амбулаторії чи відділу культури, а є створена 

працівниками апарату управління чи ініціативними мешканцями. Об'єкт нашого 

дослідження – фейсбук-сторінка об'єднаної територіальної громади. Предмет – 

інформаційне наповнення, або дописи. Часові рамки проведення контент-аналізу три 

місяці (жовтень-грудень 2018 р). 

Насамперед, ми проаналізували тип профілю сторінки громади; по-друге, 

здійснили тематичний аналіз фейсбук-сторінок та згрупували контент, який 

зустрічається на фейсбук-сторфнках; по-третє, здійснили підрахунок частоти згадування 

контенту за різними тематичними напрямамами, або групами. Наприклад, якщо 

протягом трьох місяців на сторінці громади хоча б раз зустрілася інформація про 

культурний захід у громаді (концерт, футбольний матч, виступ колективу самодіяльності 

тощо) ставили «+» у групі «Інформація про культурні події». Якщо був пост, 

присвячений робочій поїздці голови ОТГ, ставили «+» у групі «Діяльність апарату 

управління». Якщо протягом досліджуваного періоду був ще один чи декілька дописів 

про робочу нараду голови ОТГ, то ми не додавали новий плюс у групі «Діяльність 

апарату управління». Тобто, відзначали дописи про яку-небудь подію протягом 

досліджуваного періоду один раз. У цьому дослідженні ми не ставили за мету оцінити, 

як часто на сторінці конкретної громади відображається інформація про певний клас 

подій (щомісяця чи щодня). Не вивчали специфічні особливості мови допису, форми 

викладу інформації. Натомість, здійснили розрахунок відносних показників 

представленості інформації (питомої ваги) для кожної групи подій на фейсбук-сторінках 

серед усіх досліджуваних громад. А саме – підрахували загальну кількість «+» для 

кожної групи і розділили на загальну кількість фейсбук-сторінок, які аналізували. Тим 

самим ми виявили поширеність контенту певної групи на фейсбук-сторінках загалом 

досліджуваних громад. 

Повертаючись до питання способу організації профілю у фейсбуці, варто 

зазначити, що у фейсбуці їх є три. Перший, і найбільш поширений – це індивідуальний 

профіль користувача. Власне конкретної особи, на якій розміщується інформація, яку 

індивід вважає вартою для публічного висвітлення. Переважно це інформація особисто 
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характеру: фотографії, події, поїздки, участі у заходах, особисті дописи, репости тощо. 

Окрім особистого профілю, у фейсбуці можна створити або групу (публічну чи закриту), 

або сторінку організації. 

Відповідно до аналізу із 51 громади: 37 громад зареєстровані як сторінки 

організацій (причому 4 ще мають додаткові сторінки із публічними групами); 8 

зареєстровані як групи (одна з яких є закритою); 6 – як особистий профіль користувача. 

 
Рисунок 2 – Способи організації профілю у Facebook об'єднаними територіальними 

громадами 

Джерело: власний аналіз 

 

Сторінка організації (Page) відрізняється від особистого профілю користувача 

(Profile) тим, що може наповнюватися, керуватися декількома особами, а саму 

інформацію розміщену на сторінці, можна відзначати лайками (вподобайки) та стати 

підписником. Також можна здійснювати заходи щодо комерціалізації та промоції будь-

яких дописів, повідомлень. Зазвичай сторінки створюються компаніями, брендами, 

неурядовими організаціями тощо. Своєю чергою, публічна група у фейсбуку – це місце 

для дискусій, обміну інформацією з людьми, які мають спільні інтереси, місце 

проживання. Фактично можна створити групи різного спрямування, наприклад, групу 

школи, групу сусідів, групу за професією тощо. Натомість, сторінка організації у 

фейсбуці має на меті встановити контакт з цільовою аудиторію, відображаючи 

інформацію про події, які відбулися чи будуть у майбутньому. Тоді як профіль групи 

(публічна група) існує для дискусії, взаємодії між її учасниками. 

Тут доречним є питання. Яка ж форма представлення громади у соціальній мережі 

є найоптимальнішою, чи сторінка, чи група? Щоб відповісти на нього, насамперед, 

проаналізуємо контент фейсбук-сторінок тих громад, які були обрані нами. Серед 

відібраних громад у 80% випадків частота постів становить раз на кілька днів. Три 

громади мали навіть більшу їх частоту (декілька разів на день).  

Загалом, на фейсбук-сторінках представлена інформація за такими групами: 

1. Інформація про культурні події (заходи, концерти, змагання, святкування 

тощо). Інформація такого характеру є як про події, що відбулися, так і про ті, які 

плануються в найближчому часі. Причому в першому випадку можуть бути розміщені 

світлини, відео ролики. 

2. Привітання мешканців (як індивідуальні, так і групові), працівників із святами 

(День Захисника вітчизни, День знань, День народження), а також висловлення співчуття 

(загиблим, їх родинам). 
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3. Інформація про успіхи, покращення у громаді. А саме: які інфраструктурні 

об’єкти планують відремонтувати, вже відремонтовано, який інвентар чи обладнання 

встановлено, закуплено; як налагоджено надання послуг.  

4. Діяльність апарату управління (заходи, у яких взяли участь працівники ОТГ, 

робочі наради, в тому числі освітян, медиків) та голови (робочі поїдки, участь у заходах). 

А також рішення сесій, результати виборів старост, громадське обговорення, інформація 

про розробку документів, оголошення про зустрічі голови, сесії. 

5. Інформація про конкурси, гранти, заявки для місцевих мешканців та 

підприємців. 

6. Репости (новин району/області/держави, інтерв’ю посадовців, репортажі 

культурних, футбольних подій). 

7. Звернення мешканців громади до працівників чи голови ОТГ, коментарі 

мешканців; критика діяльності або подяка за роботу голови, місцевого апарату 

управління, що переважно відображена у коментарях мешканців. 

8. Оголошення побутового характеру (про відключення газу, штормові 

попередження, толоки, переведення часу, попередження про спалювання листя тощо). 

9. Інше (опитування серед мешканців, підприємців громади, зміна фотографії 

профілю громади, промовідео, оголошення про послуги, які надаються місцевими 

підприємцями, оголошення про вакантні посади). 

Відповідно до нашого аналізу найбільшу частоту поширення мають репости 

різного характеру (80%). Наступними за частотою є інформація про культурні події, яку 

розміщено на 39 із 51 сторінках громад (76%). В однаковій мірі розміщено інформацію 

про успіхи громади та привітання працівників, мешканців, співчуття загиблим – на 

сторінка 36 громад (рис. 3). 

 
Рисунок 3 – Контент наповнення фейсбук-сторінок об'єднаних територіальних громад 

Джерело: власна розробка 

 

У 65% випадків розміщено інформацію про діяльність апарату управління. 

Причому найчастіше це відомості про заходи (тренінги, семінари тощо), робочі наради 

працівників апарату управління ОТГ, а також працівників освіти та медицини. 

Оголошення побутового характеру відображено на фейсбук-сторінках 27 громад 

(53%). 
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На фейсбук-сторінках третини громад було розміщено інформацію про конкурси, 

гранти, заявки для місцевих мешканців та підприємців. Також на сторінках кожної 

третьої громади можна знайти коментарі, звернення мешканців до голови чи працівників 

апарату ОТГ. 

Серед іншого: на сторінках 5 громад було відображено інформацію про 

опитування серед мешканців чи підприємців громади; оголошення про вакансії в апараті 

ОТГ зустрілось на 4 сторінках, у 2% випадків була інформація про послуги, які 

надаються в громаді. 

Як бачимо, інформація, що представлена на фейсбук-сторінках громад, є 

достатньо різноманітною та розрізненою та певною мірою не систематизованою. 

Лише в поодиноких випадках на сторінках є логотип, герб та відповідна 

обкладинка (cover photo), з яких інформативно видно, що це за громада, як вона себе 

позиціонує та в чому її спеціалізація, особливість. Переважно вся інформація на 

фейсбук-сторінках присвячена життю громади, іноді навіть про заходи у кожному 

населеному пункті, діяльність кожної школи, гуртків тощо. Тобто професійний підхід до 

представлення громади у соціальній мережі прослідковується рідко, а саме розміщення 

виваженої інформації про саму громаду, стратегічний пріоритет її розвитку. Водночас, 

правильно підібрана інформація, доречні та чітко сформовані ключові повідомлення 

(меседжі) для цільової аудиторії допомагають формувати бренд, імідж та довіру. 

Повертаючись до питання організації профілю у фейсбуку для громади, 

насамперед, наголосимо, що для публічних організацій доцільно створювати не 

особистий профіль чи групу. Адже створення особистого профілю у фейсбук не 

дозволить використовувати в імені або прізвищі такі слова, як: «магазин», «кафе», 

«журнал», «сільська рада» і так далі. Тобто назва громади не буде презентабельною. По-

друге, в разі блокування сторінки неможливо її відновити (і всі дані, контакти, друзі 

будуть загублені), тому що для відновлення профілю потрібен паспорт. Щодо утворення 

групи, то як вже зазначалося, група - простір для спілкування, а не для бізнесу. Групу в 

фейсбуці часто називають «дискусійним чатом з модераторами»; групи не націлені на 

брендування; логотип можна розмістити тільки на обкладинці групи; пости, 

опубліковані в групах, практично не потрапляють в стрічку новин підписників. Також 

немає контактної інформації та геоміток в групі, статистики та аналітики; відсутнє 

налаштування цільової реклами (Ad Targeting); група ніяк не індексується пошуковими 

системами та має довге посилання. Відтак, найкращим рішенням для громад є створення 

сторінки (Page). Оскільки: 

– паблік-майданчик для одноосібного мовлення від імені громади. Спілкування, 

дискусії на ній зведені до мінімуму; 

– підходить для організацій, які розповідають про себе. А також для осіб, які 

планують будувати особистий бренд; 

– у пабліку є обкладинка (безкоштовний рекламний банер) і аватар. Таким чином, 

фан-сторінку (fanpage) буде легко презентувати та забрендувати; 

– сторінка – це простір публічний. Відтак, підписники обирають сторінки 

самостійно, не потребуючи додаткового підтвердження від власника сторінки, тобто 

можуть легко підписатись; 

– індексується пошуковими системами; 

– можна налаштувати геомітки, щоб клієнти/мешканці громади/інші зацікавлені 

особи відзначали себе, а це додатковий спосіб просування; 

– в пабліках є можливість налаштувати блоки з контактною інформацією та 

відгуками; 

– у публічної сторінки є статистика та особисті повідомлення; 
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– існує можливість створення реклами: налаштувати таргетовану рекламу та 

приводити підписників на паблік; 

– всі публікації підписників можуть з'явитись на стіні тільки зі схвалення 

адміністратора та після модерації; 

– сторінка має коротке посилання. 

Аналіз фейсбук-сторінок громад показав, що у шести ОТГ, окрім профілю 

сторінки (Page) були створені ще інші групи. Відтак, якщо є потреба створити поле для 

обговорення, обміну думками про події, заходи серед мешканці громади, то доцільним є 

створення групи. Причому таких груп може бути декілька. Кожна група за інтересами 

має відображати корисну інформацію для своєї цільової аудиторії, наприклад, у випадку 

школи – для батьків, учнів та вчителів. Проте варто, щоб інформація про наявні групи 

була взаєморозміщена. Тобто відвідавши фейсбук-сторінку групи школи можна знайти 

посилання на офіційну сторінку громади, чи іншу групу цієї спільноти. 

Отже, якщо апарат управління об'єднаної територіальної громади приймає 

рішення про створення профілю у соціальній мережі, то, по-перше, слід ставити 

конкретну мету, а саме – представлення громади, по-друге, слід призначити конкретну 

відповідальну особу, яка цим займається, по-третє, інформація, розміщена у соціальній 

мережі, має бути виваженою. У повідомленнях має бути відображено інформацію про 

життєдіяльність громади і ця інформація має бути з акцентом на позиціонування 

громади. Обов’язково має бути подана інформація про саму громаду, зазначено, що це є 

її офіційна сторінка. 

Власне має бути розроблена комунікаційна стратегія. Комунікаційна стратегія –

це чітко спланований стратегічний підхід щодо впровадження комунікацій із ресурсами 

та часовими рамками. Як і у будь-якому стратегічному менеджменті, під час розробки 

стратегії з комунікацій необхідно окреслити мету, цілі, завдання, цільову аудиторію, 

канали комунікації тощо. Водночас, фейсбук – це один з інструментів, який допомагає 

реалізовувати чи впроваджувати комунікаційну стратегію, тобто це один з каналів 

поширення інформації. 

Загалом для формування якісної комунікаційної стратегії громадам необхідно 

проаналізувати ситуацію та оцінити потреби. Наступним кроком буде формування цілей 

комунікаційної стратегії, а саме: загальної мети комунікації, визначення цільової 

аудиторії, окреслення конкретних цілей комунікації та змісту повідомлень для кожної 

цільової аудиторії. В подальшому слід обрати засоби комунікації та структурувати 

основні заходи комунікаційної активності. І врешті решт, визначити очікувані 

результати та сформувати показники, за якими будуть оцінюватися досягнуті результати. 

Власне сформована комунікаційна стратегія дозволить окреслити, які дописи 

робити в соціальній мережі, які повідомлення відображати, як реагувати на коментарі, 

як залучати мешканців до вирішення актуальних питань громади. 

Висновки з даного дослідження і перспективи подальших розробок за даним 

напрямом. Проведений контент-аналіз фейсбук-сторінок об'єднаних сільських та 

селищних територіальних громад Карпатського регіону дозволив зробити наступні 

висновки. Насамперед, позитивною тенденцією є використання громадами соціальних 

медіа, причому громади послуговуються соціальною мережею фейсбук достатньо 

активно. Так, дві третіх із досліджуваних громад мають активні сторінки у соціальній 

мережі фейсбук. 37 з 51 громади створили сторінки у фейсбуку як профіль організації, у 

14 громад створені сторінки або груп, або особистий профіль. Зауважимо, що 

найоптимальнішим рішенням для ОТГ, як офіційного утворення, що виникає у процесі 

добровільного об’єднання громад сіл, селищ, міст, є створення у фейсбуці сторінки, а не 

групи, чи особистого профілю. Передусім створення сторінки організації дає більші 
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можливості для представлення громади у соціальній мережі. Зокрема, сторінка – це 

публічний простір, вона індексується пошуковими системами, дозволяє створювати 

рекламу, дає можливості різного налаштування контактної інформації, модерування 

повідомлень підписників, а також відображає статистику відвідувань. 

Відповідно до проведеного аналізу, більшість громад розміщують на своїх 

сторінках повідомлення з різних джерел, тобто репости, як місцевих, регіональних, так і 

державних новин та подій. Другим за частотою є повідомлення про культурні події у 

громадах. Наступними з однаковою частотою розміщено інформацію про успіхи 

громади та привітання працівників, мешканців, співчуття загиблим. Слід зауважити, що 

проведений аналіз показав, що професійний підхід до представлення громади у 

соціальній мережі прослідковується не часто. Відтак, об'єднаній територіальній громаді 

доцільно розробити комунікаційну стратегію, у рамках якої фейсбук-сторінка виступає 

як один з інструментів її реалізації та один з каналів поширення інформації. 

Подальші дослідження щодо використання соціальних мереж об'єднаними 

територіальними громадами можуть бути різновекторними. Так, доречними є наукові 

пошуки, що спрямовані на виявлення впливу соціальних мереж на задіяність мешканців 

у житті громади, як часто жителі ОТГ користуються соціальними мережами, які вікові 

групи розглядають їх як джерело інформації про життя громади чи довіряють постам, які 

розміщені на них. Також доречними є дослідження інтенсивності використання різних 

інструментів соціальних медіа, аналізу реалізації та оцінки ефективності комунікативної 

стратегії громади.  
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Communication Resource of Amalgamated Territorial Communities (in the context of 

Facebook Pages of Rural Communities of the Carpathian Region). 

The aim of the article is to analyze the Facebook pages of amalgamated territorial communities 

and elaborate recommendations for the effective use of Facebook for the presentation of a community. 

The results of the analysis. In recent years, social media social media usage is increasingly 

expanding. There are numerous programs such as Twitter, Facebook, LinkedIn, Pinterest, Google+, 

Instagram, etc. One of the special features of social media is that they can be used not only by individual 

users but also by educational institutions, enterprises, organizations, government structures, primarily 

as a communication platform. However, the use of social media for business and public authorities has 

its own peculiarities. P. Lachapelle emphasized that the use of social media and networking is 

significant as a community development tool in terms of building relationships, improving 

communications, documenting development efforts, sharing information in real time, informing and 

reaching a wider audience than it was possible at any time in the history. 

There is a lack of attention paid to the issue of using social networks by amalgamated territorial 

communities that have been formed in the process of power decentralization reforms in Ukraine. We 

have conducted a content analysis of 51 Facebook pages of rural amalgamated territorial communities 

of the Carpathian region. The time frame of content analysis was three months (November-December 

2018). The analysis conducted shows that 37 communities created Facebook Page; 8 registered as 

Facebook Group (one of which is closed); 6 - as a personal user profile. The following groups of content 

on Facebook highlighted information about cultural events; greetings; information about community 

successes; activity of the administration/local authorities; information about competitions/grants; 

http://ena.lp.edu.ua:8080/bitstream/ntb/20212/1/35-332-347.pdf
https://www.researchgate.net/publication/239937125_The_use_of_online_social_networking_by_rural_youth_and_its_effects_on_community_attachment
https://www.researchgate.net/publication/239937125_The_use_of_online_social_networking_by_rural_youth_and_its_effects_on_community_attachment
http://www.comm-dev.org/images/pdf/070_CD%20Practice%202011n1%20%20Revised%20A.pdf
http://www.comm-dev.org/images/pdf/070_CD%20Practice%202011n1%20%20Revised%20A.pdf
https://www.researchgate.net/publication/273391147_%20The_Impact_of_Social_Media_in_the_Public_Sector
https://www.researchgate.net/publication/273391147_%20The_Impact_of_Social_Media_in_the_Public_Sector
https://www.researchgate.net/%20publication/227365492_Rural_Community_Participation_Social_Networks_and_Broadband_Use_Examples_from_Localized_and_National_Survey_Data/download
https://www.researchgate.net/%20publication/227365492_Rural_Community_Participation_Social_Networks_and_Broadband_Use_Examples_from_Localized_and_National_Survey_Data/download
https://www.researchgate.net/%20publication/227365492_Rural_Community_Participation_Social_Networks_and_Broadband_Use_Examples_from_Localized_and_National_Survey_Data/download
http://www.iosrjournals.org/iosr-jhss/papers/Vol.%2023%20Issue5/Version-8/D2305083443.pdf
http://www.iosrjournals.org/iosr-jhss/papers/Vol.%2023%20Issue5/Version-8/D2305083443.pdf


Маркетинг і цифрові технології                  Том 3, № 3, 2019 
ISSN 2522-9087     (Print) 

ISSN 2523-434X (Online) 

 

А.О. Максименко, І.С. Куропась. Комунікаційний ресурс об’єднаних територіальних 

громад (на прикладі аналізу фейсбук-сторінок сільських ОТГ Карпатського регіону) 
55 

 

reposts; appeals of residents, household postings. The reposts of different nature (80%) were found to 

be the most frequently spread. The information about cultural events, which is posted on 39 of the 51 

Facebook pages (76%), is the second most common information. To the same extent, postings about 

community success, greetings of workers and residents, and the like were posted on pages of 36 

communities. In 65% of cases there was information about performance activities of the local authorities 

and officers of administration. The announcements were displayed on 27 Facebook pages of 

communities. 

It is worth emphasizing that for organizations it would be reasonable to create a Facebook Page 

not a Group or a personal Profile. That is why, if the local authority of the amalgamated territorial 

community decides to create a profile in a social network, then, firstly, there should be a specific goal - 

the presentation of the community. Secondly, it is necessary to appoint a specific person responsible for 

that. Finally, the information on the social network should be balanced. The messages should reflect the 

community livelihoods and such information ought to be focused on the community location. It is 

mandatory to provide the information about the community itself and mention its official page. 

Conclusions and direction for further research. First of all, a positive trend is the use of social 

media by amalgamated territorial communities. As stated in our content-analysis, two thirds of the 

communities have their active pages on Facebook. Generally, if a community is registered as the 

Facebook Page, this will bring more opportunities for the community to represent itself in a social 

network. In particular, the page is a public space that is indexed by search engines, allowing the creation 

of advertisements. It provides various options for setting contact information, moderating subscribers' 

messages, and also displays visiting statistics, etc. Nonetheless, the conducted analysis showed that a 

professional approach to the community presentation in the social network was not occurring 

frequently. Therefore, it is advisable for the amalgamated territorial community to develop a 

communication strategy in which the Facebook Page is one of the tools for its implementation and one 

of the channels for spreading information. 

Further research may be aimed at identifying the impact of social networks on community 

participation, how often residents use social networks and whether they trust information posted in 

social media. For amalgamated territorial community, it is also possible to conduct a research using 

various social media tools as to create and realize a communication strategy. 

Keywords: social networks, Facebook, amalgamated territorial communities, Carpathian region, 

rural areas. 
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ФІНАНСОВО-ЕКОНОМІЧНІ АСПЕКТИ ФУНКЦІОНУВАННЯ РИНКУ 

КІБЕРСПОРТУ 

 
В статті охарактеризовано фінансово-економічні особливості функціонування ринку 

кіберспорту в Україні і світі. Встановлено, що відмінності ринку від інших секторів економіки 

обумовлюють потребу у вдосконаленні методики аналізу їх фінансових показників. 

Охарактеризовано товарну структуру ринку та структуру доходів кіберспорту за джерелами. 

Виділено і проаналізовано основні джерела фінансування ринку, об’єднані в 5 груп: приватні 

інвестиції, запозичення, підтримка, комерційна діяльність, участь у змаганнях. Виявлено, що в 

структурі доходів суттєво переважають приватні інвестиції і спонсорство. Це забезпечує 

швидкий ріст ринку, але формує ризики щодо непропорційності фінансування. Наголошено на 

проблемі відсутності офіційного статусу кіберспорту в Україні. Обгрунтовано важливість 

забезпечення збалансованого фінансування розвитку ринку з різних джерел. 

Ключові слова: маркетинг, кіберспорт, відеогра, ринок кіберспорту, фінансові аспекти, 

економічні аспекти 
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Постановка проблеми в загальному вигляді та її зв’язок з важливими 

науковими або практичними завданнями. Економічні процеси у сфері кіберспорту 

мають в цілому схожу природу із іншими секторами. Так само, як і промислові чи 

торговельні підприємства, організації кіберспорту здійснюють діяльність, спрямовану на 

отримання прибутку. При цьому вони використовують власні і запозичені ресурси, 

забезпечують планування, організацію та контроль руху фінансових коштів. Головним 

завданням кіберспортивних менеджерів при цьому є формування процесів та організація 

діяльності компаній галузі таким чином, щоб забезпечити максимальне надходження 

доходів при оптимально низьких витратах. Для досягнення такого результату необхідне 

чітке розуміння фінансово-економічних аспектів функціонування ринку кіберспорту, 

включаючи формування прибутку та способів залучення коштів із різних джерел. 
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Незважаючи на загальну схожість, кіберспорт володіє рядом особливостей, що 

обумовлюють потребу в окремому дослідженні фінансово-економічних аспектів  

формування прибутку та функціонування. Вона включає різні типи суб’єктів ринкових 

відносин, які часто взаємодоповнюють один одного. Так, головним споживачем на ринку 

кіберспорту одночасно виступають гравці і глядачі, які фінансують функціонування 

ринку шляхом купівлі ігор, технічних засобів, елементів гри і т.д. При цьому гравці 

одночасно виступають у ролі споживачів і промоутерів ігрової продукції. На відміну від 

традиційних видів спорту, кіберспорт не фінансується державою через Міністерство 

молоді та спорту України та функціонує виключно на ринкових умовах. Таким чином, 

для глибокого розуміння процесів становлення і розвитку ринку кіберспорту необхідно 

чітко розуміти джерела надходження ресурсів. Це дозволить провести повноцінний 

аналіз функціонування галузі та визначити її перспективи. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій, в яких покладений початок 

вирішенню даної проблеми і на які спирається автор. Дослідження кіберспорту, як 

економічного явища, в українській науці перебуває в зародковому стані. Серед більш-

менш комплексних робіт можна виділити праці К. Горової та Д. Горового [1], І. Лазнева 

і Д. Царенко [3]. Вони стосуються узагальнення інформації щодо суті і структури ринку 

кіберспорту, а також визначення його стану і тенденцій розвитку. Більш грунтовними є 

праці міжнародних аналітичних проектів NewZoo [9] та Superdataresearch [12], а також 

іноземних вчених – С. Хантера (S. Hunter) [10]; Б. Каннінема (B. Cunninghem) [7], Л. 

Вайсмена (L. Wiseman) [13] та ін. Вони вивчають ринок кіберспорту з позиції його 

значення для економічної системи світу та в контексті маркетингу. 
Виділення невирішених раніше частин загальної проблеми, котрим 

присвячується стаття. Окреме комплексне дослідження систем взаємовідносин, та як 

наслідок джерел прибутку кіберспортивних організацій, дозволить краще зрозуміти 

механізми їх функціонування та створить основу для обгрунтування напрямів 

подальшого розвитку. 

Формулювання мети статті (постановка завдання). Метою дослідження є 

вивчення фінансово-економічних аспектів функціонування ринку кіберспорту, а 

особливо – джерел прибутку кіберспортивних організацій як напрямів для формування 

маркетингових зусиль. 

Викладення основного матеріалу дослідження з повним обґрунтуванням 

отриманих наукових результатів. Розвиток інформаційних технологій сьогодні 

значною мірою визначає напрям наукового прогресу. Від здобутків в ІТ-сфері залежать 

швидкість обробки і передачі інформації, аналітичні можливості людства, обсяги 

виробництва та якість продукції, а також побут та сфера розваг. Інформаційні технології, 

поруч із використанням в традиційних і життєво важливих процесах та галузях, 

забезпечують формування нових секторів економіки та суспільного життя, в яких їхня 

роль є визначальною. До таких сфер належить і кіберспорт. 

Кіберспорт – це ігрові змагання, засновані на використанні комп’ютерних 

технологій, які проходять у віртуальному просторі. Сьогодні кіберспорт – це глобальна 

індустрія, розмір якої перевищує оборот в 150 млрд дол. США, а загальна кількість 

учасників і прихильників – 2,5 млрд осіб. 

Він поєднує в собі характеристики традиційного спорту (змагальна складова), 

сфери розваг (емоційна складова) та ІТ-сфери (технологічна складова). Таке поєднання 

охоплює як унікальні, так і споріднені риси кожної сфери. Аналогічно із традиційним 

спортом, кіберсфера передбачає проведення змагань, існування команд, гравців, правил 

турніру і прагнення до перемоги. Це забезпечує високий рівень залученості рядових 

прихильників до процесу. Так само, як індустрія розваг, кіберспорт робить ставку на 
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емоційній складовій, що дозволяє приваблювати велику кількість прихильників і 

становить інтерес для медіа. З точки зору спорідненості з ІТ-сферою, в кіберспорті 

ключові події відбуваються у віртуальному середовищі, що обумовлює потребу у 

спеціальних технологіях і програмному забезпеченні. 

У 2015 році ємність ринку кіберспорту становила $655 млн, у 2018 року досягла 

$865 млн. За прогнозами Newzoo, у 2019 році ринок виросте до відмітки $1,096 млрд. 

(рис. 1). 

 

 
 

Рисунок 1 – Динаміка світової ємності ринку кіберспорту [9] 

 

Можна сказати з упевненістю, що не існує ринку з подібною динамікою росту. 

Тому стає актуальним аналіз економічних процесів  ринку кіберспорту. 

Зважаючи на специфіку кіберспорту, традиційні підходи і методи аналізу джерел 

його фінансування мають суттєві обмеження по застосуванню. Так, методи, які 

застосовуються для аналізу джерел доходів промислового підприємства чи фінансової 

установи, що передбачають володіння інформацією про структуру балансу та фінансові 

результати, в нашому випадку не можуть бути використані через відсутність офіційних 

даних про діяльність кіберспортивних організації. 

В окремих аспектах можна запозичити методику дослідження з інших сфер 

спортивної діяльності, наприклад, із футболу. В даному випадку, згідно даним Football 

Money League [8], основні джерела доходів футбольних клубів Європи – це виручка в 

день матчу (продаж квитків, сувенірної продукції, харчування і напоїв), комерційна 

діяльність протягом року (включаючи купівлю-продаж гравців) а також продаж прав на 

телевізійну трансляцію змагань [8]. Зазначені джерела доходів також характерні для 

кіберспорту, проте їхня частка є досить незначною. 

Відмічається, що ланцюг формування вартості в кіберспорті в цілому схожий з 

класичними спортивними видами. Так, спочатку з’являється якісний продукт (гра, 

команда, подія), вона збирає аудиторію (підписників, глядачів, уболівальників). Ця 

аудиторія стає цікавою засобам масової інформації, спонсорам та інвесторам. В 

сукупності, взаємодія названих суб’єктів призводить до формування цінностей і 

збільшення вартості в сегменті кіберспорту. 

В ретроспективі перші ініціативи в сфері комерціалізації кіберспорту належали 

виробникам комп’ютерного обладнання. Проте, коли чисельність залученої аудиторії 

почала стрімко зростати, кіберспорт став привабливим також і для світових брендів із 

інших сфер економіки. 
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Зважаючи на невизначений статус кіберспорту в Україні і пов’язану із цим 

відсутність адаптованих статистичних даних щодо його функціонування, в роботі ми 

використаємо доступні для вільного користування дані аналітичної компанії NewZoo [9]. 

Вони дозволяють проаналізувати структуру ринку і визначити, яка саме продукція 

забезпечує головні фінансові надходження у галузь (табл. 1). 

 

Таблиця 1– Товарна структура ринку кіберспорту (прогноз на 2019 р.) [11] 

 

Продукція Дохід, млрд. дол 
Частка у структурі 

доходів, % 

Ігри для смартфонів 54,9 36,1 

Консолі 47,9 31,5 

Завантажені ігри для ПК 32,2 21,2 

Планшети 13,6 8,9 

Браузерні ігри для ПК 3,5 2,3 

Всього 152,1 100,0 

 

Як бачимо, основні надходження в галузь забезпечують ігри для смартфонів і 

консолі. В сукупності вони дають дохід в 102,8 млрд. дол і загальну частку, що дорівнює 

67,6 %. Дуже низькі показники фінансового результату притаманні браузерним іграм для 

ПК – всього 3.5 млрд. дол і 2,3 % частки ринку. Поступово знижується частка ігор, 

завантажених на ПК. За прогнозами на 2019 рік вона складає 21,2 %. Частка ринку 

планшетів – 8,9 %. Завдяки розвитку мобільних технологій ринок отримує більші 

характеристики мобільності. В даному випадку розвиток технологій корегує його 

структуру і в значній мірі впливає на фінансово-економічні процеси (рис. 2). 

 

 
Рисунок 2 – Структура доходів кіберспорту за джерелами (прогнозовані дані 

2019 р.). 

 

Як бачимо, традиційні для футбольних команд Європи джерела доходів – 

сувеніри і квитки, ліцензійні збори і медіаправа формують у кіберспорті тільки 41 % 

доходів. Ще 17 % доходів надходять через залучення реклами. Проте найбільша частка 

надходжень на даний час (42 %) забезпечується спонсорами. Така структура доходів є 
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досить хиткою з позиції традиційних ринків. Залежність від спонсорів є дуже 

ризикованою. Проте потрібно розуміти специфіку ринку. 

На сьогодні ринок кіберспорту є одним із найдинамічніших. Кількість гравців та 

глядачів постійно зростає, як і їх купівельна спроможність. Відповідно до цього, 

вкладання ресурсів у ринок із такими характеристиками є досить раціональним. 

Спонсорські кошти дозволяють пришвидшувати розвиток галузі і збільшують місткість 

ринку. Тому можна з упевненістю стверджувати, що спонсори – це далеко не альтруїсти 

і їхні вкладення, по-суті, є нічим іншим, як інвестиціями, що забезпечують швидкий ріст 

ринку. 

Відповідно до цього, ми застерігаємо від однобічного трактування структури 

доходів кіберспорту як нераціональної. Такий підхід може сформувати некоректну базу 

для фінансового аналізу і формування маркетингових стратегій. Тому спробуємо 

розглянути джерела надходження фінансових і матеріальних ресурсів в кіберспортивній 

організації більш детально.  

Аналіз фінансових процесів в українських і світових кіберспортивних 

організаціях дозволив виділити дев’ять ключових джерел отримання ресурсів. Ці 

джерела не виступають окремими суб’єктами, а утворюють певні групи. Виділяють 

дев’ять основних джерел отримання економічних ресурсів, які об’єднується у три групи 

(рис. 3). 

 

 

Рисунок 3 – Основні джерела надходження фінансових і матеріальних ресурсів в 

кіберспортивній організації 

 

Основні комерційні надходження включають медіаправа, спонсорство, участь у 

змаганнях, приватні інвестиції та кредитування. 

Продукція у формі ігор, змагань, подій та інформації є головним елементом ринку 

кіберспорту. Навколо неї відбуваються усі інші процеси, починаючи від купівлі-

продажу, до розміщення логотипу спонсора і т.д. По суті, створений і запропонований 

на ринку продукт повинен мати цінність серед своїх споживачів і мотивувати їх до 

покупки. Все інше – супровідні процеси, які дозволяють покращувати фінансовий 

результат. 

Зважаючи на неоднозначність продукту в досліджуваній сфері, він може мати 

різну форму і по-різному сприйматися споживачами. В першому випадку, продукт – це 

відеогра, навколо якої будується індустрія кіберспорту. Вона повинна відповідати 

потребам гравців і мати високий рівень залученості учасників. В іншому випадку – це 

змагання чи інші події, які фокусують інтерес учасників і глядачів до яскравого і цікавого 

видовища. В даному випадку потрібно добитися максимального задоволення емоційних 

потреб споживачів. 
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Онлайнова форма кіберспорту має свою специфіку щодо комерційної складової. 

Вона передбачає особливу форму взаємовідносин з приводу оплати за користування 

продукцією, послугами чи подіями. На відміну від офлайнового кіберспорту, в онлайн 

режимі оплата здійснюється за час користування продукцією чи перегляд події. Ця 

особливість може бути використана для продажу частини часу рекламодавцям і 

спонсорам. Кошти, залучені за рахунок цього, становлять вагому частку у загальній 

структурі доходів. 

Продаж ефірного часу чи інших комунікаційних можливостей спонсорам і 

рекламодавцям – формує взаємну вигоду для обох сторін. Кіберспортивні організації 

отримують додаткові ресурси, а рекламодавці – доступ до аудиторії. Особливістю 

спонсорства в даному контексті є те, що цільова аудиторія є досить монолітною і саме в 

цьому форматі може реагувати на сигнали, закодовані у рекламі. 

Відмітимо, що раніше головними спонсорами змагань з кіберспорту були 

виробники комп’ютерного обладнання - Acer, Asus, Intel, HP та інші. Тепер більшість 

спонсорських контрактів укладається з компаніями – далекими до ігрової індустрії – 

Mercedes-Benz, MediaMarkt, Visa, Qiwi, PepsiCo, Red Bull, KFC [5]. 

До цього ж, в групу доходів можна віднести збір членських внесків від учасників 

різних асоціацій, федерацій та клубів. За рахунок цих внесків відбувається проведення 

змагань, формуются призові фонди, проводяться інші заходи. 

Реалізація заходів в межах групи комерційної діяльності є досить комплексною і 

прямо пов’язана із підприємницькою діяльністю. Вона передбачає дослідження ринку і 

проведення маркетингового аналізу, стратегічне управління, формування 

конкурентоспроможної пропозиції, гнучкої цінової політики, формування системи 

маркетингової комунікації і дистрибуції. Успіх у даній групі доходів підвищує 

економічну самостійність і привабливість кіберспорту. 

Не менш важливим для кіберспортивних організацій є продаж медійних та 

ліцензійних прав. Цей інструмент потребує наявності великої лояльної аудиторії, але 

дозволяє отримувати значні ресурси. Разом із продажем прав на висвітлення подій та 

змагань кіберспортивна організація повністю або частково реалізує рекламні права, що 

формує взаємовигідну основу для співпраці із медійними компаніями та стрімерами. 

Участь у змаганнях служить джерелом доходів для високопрофесійних і успішних 

гравців чи команд. У випадку перемоги чи досягнення іншого високого результату вони 

можуть претендувати на отримання призового фонду. Його розмір залежить від статусу 

турніру і рівня ефективності комерційної складової. Ця група має найвищу актуальність 

змагальної складової і по-суті формує індустрію кіберспорту. Кожна команда і кожен 

гравець приймає участь у змаганнях для того, щоб перемогти. Заробітки від участі в 

кіберспортивних турнірах суттєво відрізняються для різних дисциплін, країн, ліг та 

команд. На даний час, найбільш висооплачуваними є Dota 2, CS:GO, Fortnite. У випадку 

з змаганнями в League of legends і Overwatch, розробник гри використовує франшизну  

систему. Купуючи місце в лізі такого типу, кіберспортивна організація може отримати 

прибуток за перерахунок її ціни у наступних сезонах, при медійній успішності змагань. 

Надходження від приватних інвесторів – це інвестиції фізичних та юридичних 

осіб, включаючи власників кіберспортивних організацій та інвесторів, залучених ззовні. 

Їхня основна мета – досягнення економічного ефекту за рахунок ресурсів, вкладених у 

бізнес. Цей тип суб’єктів ринку може долучатися до процесу як фінансово, так і 

матеріально – за рахунок купівлі, продажу та оренди нерухомості, спеціального 

обладнання. Зазвичай, ресурси інвесторів відіграють ключову роль на початкових 

стадіях розвитку кіберспортивних проектів. З розвитком індустрії чи проектів інвестори 

можуть повністю вивести свої вклади із бізнесу або переінвестувати їх. На даний час 

file:///D:/Download/%20https/cyberleninka.ru/article/n/kibersport-pravo-i-biznes
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ключові інвестори галузі в більшості нарощують свої вкладення, підтримуючи високу 

динаміку ринку. Вважається, що на даному етапі зменшення спонсорських внесків та 

інвестицій можуть обумовити сповільнення темпів росту або й повну їх зупинку. 

Відповідно до цього, інвестори, по суті, підтримують високу привабливість ринку, але 

питання щодо окупності інвестицій поки що не стоїть. Не менш вагомою часткою 

інвестиційної діяльності у кіберспорті є купівля-продаж компаній або їх часток на 

фондовому ринку. 

Згідно з даними І. Солнцева [4] число угод злиття/поглинання на ринку 

кіберспорту щороку зростає. Серед найбільш відомих: 

– купівля компанією Amazon стрімінгового сервісу Twitch за 1 млрд. дол. у 2014р.; 

– купівля компанією TimeWarner студії Machinima в 2016 р.; 

– купівля китайською компанією Tencent 84 % акцій фінського розробника ігор 

Supercell за 8,6 млрд. дол; 

– купівля китайським консорціумом на чолі з Ma Giant ізраїльської ігрової студії 

Playtika за 4,4 млрд. дол.; 

– поглинання компанією Activision Blizzard компанії King Digital (виробника 

Candy Crash) за 5,9 млрд. дол.; 

– в 2017 р. The Walt Disney Company за 1,78 млрд. дол збільшила власну частку в 

стрімінговій компанії BAMTech; 

– купівля російською компанією Mail.Ru Group спортивного холдингу ESForce за 

100 млн. дол. 

Залучення коштів інвесторів у кіберспорт – досить складне завдання. Воно 

передбачає чіткий розрахунок проекту, розробку бізнес-плану і його презентацію. 

Зазначений фінансовий документ повинен бути комплексним і містити усю інформацію, 

яка б описувала бізнес, структуру витрат і доходів, виділяла ключові фактори успіху і 

враховувала ризики, які можуть спіткати проект в процесі його реалізації. Окрім цього, 

важливо, щоб проект був успішно представленим  інвесторам. Від того, наскільки 

компанія зможе переконати інвестора в реальності отримання вигоди від участі в проекті 

часто залежить існування самого проекту. Часто кіберспортивні проекти формуються як 

стартапи і проходять усі етапи їх становлення, одночасно вдосконалюючись і 

представляючи себе цільовим інвесторам. 

Кредитування виступає важливим джерелом залучення фінансових ресурсів у 

кіберспорт. Його основу складають фінансово-кредитні установи – банки, кредитні 

спілки тощо. Їх відмінність полягає у тому, що вони не беруть участі у проекті, а тільки 

позичають кошти на визначений період часу з метою отримання економічної вигоди у 

формі відсотка за користування кредитом. Ринок кредитування в Україні на даний час 

перебуває в стадії трансформації. Банкрутство значної частини банків в період 2014-2018 

р. формує додаткові ризики і обмежує активність учасників у сфері кредитування. Проте, 

тенденції до лібералізації і стабілізація загальної економічної ситуації в країні поступово 

відновлюють кредитні ресурси. В Україні, як і в інших країнах світу, використовується 

також товарна форма кредиту, яка дозволяє кіберспортивній організації отримувати 

доступ до обладнання, приміщення та споруд. Вони надаються у тимчасове 

користування за визначену плату. За своєю природою така форма залучення ресурсів не 

може вважатися доходом, але вона збільшує економічний потенціал і сприяє зростанню 

економічного результату. 

Кредитування – один із головних інструментів залучення додаткових коштів у 

будь-який бізнес, включаючи й кіберспорт. Зважаючи на високу конкуренцію на ринку 

фінансово-кредитних послуг, кіберспортивній організації слід опрацювати доступні 
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пропозиції і обрати найбільш вигідну з точки зору вартості кредитів і надійності 

партнерів. 

Група «Не основні комерційні надходження» складається з продажу фанатської 

атрибутики, стрімінгових підписок, навчального контенту та просування нових 

продуктів розробника гри. Найпопулярнішою фанатською атрибутикою є одяг – 

спортивна форма або дизайнерські продукти на тему геймінгу. Adidas, Nike, PUMA, 

Armani, Kappa, Lotto і Champion – ці бренди одягу мають колаборації зі спортивними 

клубами. Виробники комп’ютерного обладнання брендують лімітовані серії спільно з 

кіберспортивними організаціями, які вони спонсорують. 

Окрім трансляцій турнірів, організації займаються стрімінгом тренувань. Під час 

прямих включень вболівальники мають змогу спілкуватися з гравцями. Глядачі можуть 

купувати платні підписки та доступ до навчального контенту.  

Варто відмітити, що більшість популярних ігрових дисциплін в сфері кіберспорту 

поширюються безкоштовно. Тобто, вони не приносять прямого доходу їх розробникам. 

Будь-хто може скачати гру чи підключитися до неї без жодних оплат. Прямий дохід в 

даному випадку формується за рахунок внутрішньоігрових покупок: учасник в процесі 

гри може купити ігрову валюту для здійснення визначених віртуальних операцій – 

купівлі персонажу, віртуального обладнання, покращення навиків свого персонажу чи 

іншого елемента гри. Розробники ігор брендують внутрішньоігрові моделі Обсяг 

отриманих в такий спосіб ресурсів є незначним. Значно більший економічний потенціал 

– у самій формі участі в грі. З метою отримання аудиторії кіберспортивних клубів студія 

Hi-Rez співпрацює з Всесвітньою асоціацією кіберспорту WESA. Розробник гри Paladins 

покриває витрати на заробітну плату та утримання гравців у Атланті, де відбуваються 

щотижневі змагання.  

Групу «Некомерційні надходження» представляють меценати і краудфандинг. Її 

природа не пов’язана прямо із економічними процесами і бажанням отримати вигоду. 

Найчастіше вона базується на альтруїстичних міркуваннях або відчутті партіотизму чи 

спорідненості інтересів. Фінансуючи неприбуткові види діяльності, або організації, що 

формують значний соціальний ефект, меценати демонструють свою відповідальність 

перед суспільством. В сфері кіберспорту найчастіше донорами і меценатами виступають 

або колишні гравці, які досягнули значних успіхів у бізнесі, або інші організації та особи, 

які вбачають потенціал для підвищення рівня комп’ютерної грамотності населення. 

Кіберспортнивним організаціям потрібно активно працювати із даним типом 

суб’єктів, пропагуючи їхні цінності і підтримуючи їх статус через власні інформаційні 

канали. Так, можливості кіберспорту використовуються в освітніх проектах. Навчання 

через ігри є важливою складовою освітнього процесу. А крім того, ставка на 

комп’ютеризацію суспільства – необхідний процес в умовах глобальних трендів і 

пришвидшення науково-технічного прогресу. 

Сучасним інструментом підтримки кіберспорту є краудфандинг (Crowdfunding). 

Він реалізується через залучення коштів великої кількості приватних осіб. Найчастіше 

такий спосіб акумулювання фінансових ресурсів здійснюється на спеціальних онлайн 

платформах, проте можливий і приватний краудфандинг, коли кіберспортсмени 

збирають ресурси для участі у змаганнях, закупівлі обладнання, упорядкування 

приміщення. 

Цей інструмент активно використовується кіберспортивними організаціями по 

всьому світу. З його допомогою вони залучають кошти для поїздок, проведення 

тренувальних зборів, підтримки кіберспортсменів. Сучасні платіжні системи роблять 

краудфандинг глобальним. Будь-хто з усіх країн світу може долучитися до нього, якщо 

має у цьому зацікавленість.  
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Відомі випадки використання краудфандингу організаторами змагань з 

кіберспорту для формування призових фондів компаніями Valve Corporation, Riot Games, 

Blizzard Entertainment та іншими [2]. 

Для повноцінного використання краудфандингу як інструменту залучення 

фінансових ресурсів, кіберспортивним організаціям потрібно підтримувати 

комунікаційний зв’язок зі своїми фанатами, прихильниками та іншими зацікавленими 

особами. Вони можуть залучати найактивніших учасників процесу до участі в демо 

іграх, дарувати їм сувенірну продукцію чи підтримувати інтерес в будь-який інший 

спосіб. Краудфандинг не відіграє значної ролі в структурі доходів кіберспортивних 

організацій, проте на окремих етапах життєвого циклу компаній його роль може бути 

ключовою. 

Перевагою краудфандингу є те, що він, окрім залучення коштів, виконує важливу 

маркетингову функцію. Так, акумулюючи кошти від великої кількості осіб, які часто не 

мають відношення до самої компанії, кіберспортивна організація тим самим привертає 

до себе їх увагу. Люди, які вкладають в такий спосіб власні кошти, стають зацікавленими 

особами і значно більше слідкують за подіями в світі кіберспорту. 

В цілому варто відмітити, що кіберспорт як бізнес-напрямок розвивається значно 

швидше, ніж як вид спорту або інституційне поняття. В багатьох країнах він створює 

цінність і додану вартість навіть в умовах без офіційного визнання. В цьому контексті 

його привабливість як бізнесу забезпечує надходження фінансового та інтелектуального 

капіталу, який часто реалізується у формі консалтингових компаній. Ці компанії 

забезпечують вищий рівень організації ринку і підвищують рівень його керованості. 

Окрім основних суб’єктів, які формують ринок кіберспорту і визначають його 

економічні параметри, привабливість подій активізує цілий ряд супутніх процесів в 

сфері забезпечення і обслуговування потреб учасників змагань. Сюди відносять 

харчування, проживання, транспортування, будівництво і дизайн, а також комунікаційні 

послуги. В більшості випадків фінансові результати обслуговуючих компаній не 

включаються до звітності щодо параметрів ринку кіберспорту. Проте їх позитивний 

вплив на загальний економічний стан – не викликає заперечень. 

Висновки з даного дослідження і перспективи подальших розробок за даним 

напрямом. Таким чином, діяльність кіберспортивних організацій підпорядковується 

загальним ринковим законам. Вона базується на комерційній діяльності, яка дозволяє 

отримувати прибутки від реалізації продукції, послуг чи права на участь в події. Проте 

ця складова відіграє далеко не ключову роль. В структурі доходів досліджуваних 

організацій на даному етапі найбільшу частку займає спонсорство. Цей аспект формує 

додаткові ризики для галузі, проте в умовах становлення ринку саме завдяки йому 

забезпечується динамічний ріст і розвиток кіберспорту. Загалом, ринок кіберспорту 

функціонує завдяки поєднанню комплексу факторів. Відповідно до цього, важливо 

забезпечити їх узгодження на основі економічного чи соціально-економічного інтересу.  

Зважаючи на багатий інструментарій формування прибутку кіберспортивними 

організаціями, важливим завданням для них виступає формування збалансованого 

підходу до управління ними. Так, поєднання продажу прав на трансляції змагань і подій 

може успішно поєднуватися із власною рекламною діяльністю. Краудфандинг як 

інструмент збору коштів на призовий фонд може погоджуватися із участю у змаганнях і 

підвищенням комерційної привабливості події. Залучення кредитів та інвестицій повинні 

бути продуманими і базуватися на стратегічному плануванні і ефективному комплексі 

маркетингу. 

https://cyberlab.gg/faq/kraudfanding-ili-kak-poyavlyayutsya-samye-krutye-prizovye-fondy-1.


Маркетинг і цифрові технології                  Том 3, № 3, 2019 
ISSN 2522-9087     (Print) 

ISSN 2523-434X (Online) 

 

Є.В. Чайка, О.В. Зозульов. Фінансово-економічні аспекти функціонування ринку 

кіберспорту 

65 

 

Окрім зазначеного, важливим фактором розвитку ринку може стати його офіційне 

визнання як окремого виду спорту. Такий статус дозволить залучати більше фінансових 

ресурсів та приверне додаткову увагу споживачів.  

В контексті проведеного дослідження виявлено основні джерела прибутку 

кіберспортивних організацій, встановлено їх значення в загальній системі отримання 

прибутку, визначено особливості кожного інструменту і обгрунтовано можливість 

поєднання різних інструментів. В подальшому великий інтерес викликає можливість 

розробки моделі зміни структури джерел отримання прибутків у галузі й визначення її 

впливу на кіберспорт. 
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Financial and economic aspects of the esports market functioning. 

The aim of the article. The aim of the article is to study the financial and economic aspects of 

the esports market functioning, particularly the revenue-generating sources for esports organizations, 

and to pinpoint the trends and patterns of financial processes, as well as to establish their prospects. 

The results of the analyses. Among the available methods of financial analysis, the evaluation 

of sporting events is identified as the closest to the esports market. 

Based on the analysis of the funding of football competitions, the study determines the structure 

and revenue sources in the esports market. 

It is revealed that 67% of the revenue is currently generated by smartphone and console games. 

However, the practice of free digital distribution entails the indirect nature of the revenue that is 

generated through the sale of additional virtual services or related processes - media coverage, 

competitions, advertising, etc. Accordingly, the main source of profit generation - sponsorship and 

private investments - cover 42%. 

It is noted that a large proportion of the stated source of profit generation indicates a high level 

of market attractiveness, but also unbalances its financial position. Therefore, the market operates for 

the long run, but in the short term is not able to provide itself with sufficient resources. 
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The analysis of the market structure made it possible to identify the key sources of financial and 

material resources and divide them into three groups: core commercial revenues, non-core commercial 

revenues, non-commercial revenues.   

The article determines the importance of the "Core commercial revenues" group and its 

influence on the processes of profit generation, and discerns the key mechanisms for the implementation 

of media rights and sponsorship in esports competitions. 

Participation in tournaments is proved to be fundamental for the implementation of the 

competitive component of esports. However, the possibility of obtaining significant profit from 

participating in competitions is only available to a small number of players. 

Statistics indicate that the main drivers of the market are private investors, who maintain the 

high attractiveness of the market, but at the same time, the market is too much dependent on their 

investments.  

A separate area of market financing in this group are mergers/acquisitions. They provide an 

inflow of capital from other sectors of the economy and affect the reallocation of market shares. 

It is established that lending has a traditional influence on the market. It provides the 

opportunity to accumulate resources for the implementation of large-scale projects. However, the lack 

of official recognition of esports and the imperfection of the credit market in Ukraine limit its influence 

on the processes occurring in the market. 

The "Non-core commercial revenues" group includes the sale of merchandise, streaming 

subscriptions, educational content and rights to use esports-related media content, and describes a 

variety of forms of production and features of its implementation. 

The non-commercial revenues come from benefactors. It is determined that this group 

implements altruistic and social interests as market funding sources. It is important to correctly identify 

them and use the potential of the market to increase the tech-savviness of the population. Crowdfunding 

as a tool to raise funds from a large audience is separately analysed. 

The work indicates the financial potential of the esports market, available for related products 

and services related to the conduct of competitions (accommodation, food, construction, 

communications, etc.) 

As part of the analysis of each of the groups, basic proposals for maximizing their potential are 

presented. 

Conclusions and perspectives for further research. The obtained results make it possible to 

comprehensively assess the global and national esports market and clearly structure key financial 

processes related to revenue generation and resource mobilization. They form a holistic understanding 

of financial and economic processes in the market. This knowledge can serve as the basis for developing 

strategies or programs for market development, establishing a mechanism for optimizing the interaction 

of participants or regulating financial flows. 

Keywords: marketing, esports, video game, esports market, financial aspects, economic aspects. 
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МАРКЕТИНГОВІ ДОСЛІДЖЕННЯ ПЕРСПЕКТИВ РОЗВИТКУ ВЕЛО-

ІНФРАСТРУКТУРИ НА ОСНОВІ СТРАТЕГІЇ «ОДЕСА-5Т» 
 
Стаття присвячена одному з напрямків інвестиційної стратегії міста "Одеса 5Т" у 

рамках муніципального маркетингу, а саме - транспорту. В роботі розглянуті основні принципи 

муніципального маркетингу міста, зміст інвестиційного проекту «Одеса 5Т» та особливості 

впровадження проекту. Особливу увагу приділено проекту про будівництво та розвиток вело-

інфраструктури, який почав втілюватися в життя.  Визначенні основні проблеми, які 

виникають в процесі  розробки проект та способи їх подолання. Теоретичні  пропозиції 

підтверджено  практичними розрахункам. Для оцінки перспектив розвитку вело-

інфраструктури було проведено дослідження,в якому прийняли участь жителі Одеси. За 

допомогою цього дослідження було виявлено відношення та основні мотиви людей для 

здійснення проекту про розвиток вело-інфраструктуру. 

Ключові слова: розвиток вело-інфраструктури, маркетингові дослідження, інвестиційна 

стратегія, муніципальний маркетинг. 
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Постановка проблеми в загальному вигляді та її зв'язок з важливими 

науковими або практичними завданнями. Кожна країна та кожне місто хоче зробити 

свою місцевість більш розвинутою, конкурентоздатною та забезпечити добробут 

населенню. Тому, вже зараз багато країн у рамках муніципального маркетингу 

розвивають проект екологічно-чистого транспорту, переходячи на велосипеди, 

електрокари та електричні автобуси. Велосипед в сильно загазованому сучасному світі 

стає все більш затребуваною екологічно чистою і корисною для здоров'я альтернативою 

автомобілям. Уряди багатьох країн виділяють мільйони доларів на облаштування вело-

доріг та вело-інфраструктури. Можна виділити кілька основних переваг вело-

транспорту: 

1) Спорт, який покращує здоров’я. 

2) Екологічність – вони не псують повітря, як це роблять машини. А на даний 

момент люди все більше почали замислюватися про питання поліпшення екології. 

3) Економія часу – для багатьох людей час – це великий скарб, який вони не 

хочуть витрачати на те, що б стояти в пробках. 
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4) Економія власних грошових ресурсів. З урахуванням економічної ситуації в 

країні, вартості обслуговування автомобілів і палива, все більше людей приймають 

рішення пересісти на велосипед. Підвищується кількість велосипедистів, які вже не 

просто катаються на вихідних, а намагаються повноцінно використовувати велосипед в 

своєму житті. 

Необхідним є збільшення інвестицій для будівництва окремих вело-доріг, 

спеціальних паркувальних місць та інших інфраструктурних об’єктів для потреб 

велосипедистів. Це потрібно для безпечного пересування людей на велосипедах та 

запобігання створення ДТП з їх участю, а також збільшення кількісті людей, які будуть 

щоденно використовувати велосипед, як основний транспорт для пересування. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій, в яких покладений початок 

вирішенню даної проблеми і на які спирається автор. За останні 5 років міські ради 

найбільших міст України почали, в рамках свого муніципального маркетингу, приймати 

необхідні проекти та залучати інвестиції, які допомагають пришвидшити розвиток вело-

інфраструктури в містах країни. В то же час уряд України приймає закони, які 

допоможуть зробити країну більш чистою, екологічною та велосипедною. Наприклад, в 

м. Одеса прийняті проекти та проекти, які розглядаються, представляються на сайті міста 

[5]. 

Виділення невирішених раніше частин загальної проблеми, котрим 

присвячується стаття. Проблемою є невизначеність відношення громадян до розвитку 

велосипедної інфраструктури в їх містах та їх бажання пересісти на вело-транспорт. А 

також виявлення факторів, які впливають на їх наміри. 

Формулювання мети статті (постановка завдання). Метою статті є виявлення 

потреб мешканців міста, як велосипедистів, так і інших учасників дорожнього руху в 

будівництві вело-доріг і розвитку вело-інфраструктури в цілому в рамках 

муніципального маркетингу та оздоровлення міста. 

Викладення основного матеріалу дослідження з повним обґрунтуванням 

отриманих наукових результатів. Щоб створити умови для ефективного 

функціонування народного господарства країни, для гідного життя людей, потрібно 

включити в економічний оборот можливості кожного регіону вміло поєднати зусилля 

різних муніципальних утворень. Особливо важливим є прийняття якісного та 

ефективного управлінського рішення. Традиційною сферою діяльності міських влад став 

муніципальний маркетинг – це система заходів по залученню до міста нових 

економічних інвестицій шляхом розповсюдження інформації та друкованих матеріалів 

про місто, цілеспрямованих візитів міських керівників, зустрічей з потенційними 

інвесторами [1]. Цілі муніципального маркетингу полягають у поліпшенні (збереженні) 

конкурентоспроможності в регіоні промислових підприємств та підприємств сфери 

послуг; залученні до регіону нових підприємств [2]. Основою в процесі створення 

системи державного управління маркетинговою діяльністю є розвиток системи місцевих 

органів влади і органів самоврядування місцевості, які і мають виконувати маркетингові 

функції [3]. 

В Одесі за останні роки муніципальний маркетинг набрав обертів та почав 

створювати імідж міста [4]. Так у 2008 році міські влади розгорнули конкурс на 

створення туристичного слогану та символіки Одеси. Новий логотип у вигляді 

посміхаючого сонця та надписи: «Одеса – море враження» викликав різку масову 

критику з боку житеів. У 2010 році проведено конкурс на альтернативний логотип міста. 

Через два роки головний міський символ почав з’являтися на вулицях міста. Сучасний 

логотип зображений на рис. 1. 

  



Marketing and Digital Technologies          Volume 3, No 3, 2019 
ISSN 2522-9087     (Print) 

ISSN 2523-434X (Online) 
 

70 

 

 

 
 

Рисунок 1 – Логотип міста Одеса 

 

В 2016 році була прийнята інвестиційна стратегія міста «Одеса 5Т» [9]. 

Одеса 5Т  це інвестиційний бренд міста, який об’єднує п’ять головних векторів 

розвитку міста: 

 транспорт; 

 торгівлю; 

 технології (будівництво, ІТ, медицина); 

 туризм; 

 траст (прозора економіка, довіра, ринок фінансових послуг). 

Інвестиційне агентство «Одеса 5Т» створено для ефективних зустрічей 

вітчизняних та зарубіжних інвесторів та підприємців. Туризм, транспорт, технології, 

торгівля, траст – це п'ять базових напрямків перспективного та ефективного 

інвестування у один з головних економічних центрів України. Одеса об’єднує в собі 

великий  морський портрет, розвинену промисловість, курортно-рекреаційні комплексі, 

транспортні, фінансові та соціальні інфраструктурі. А ще Одесу, більше і довше, чим 

будь-який інше місто України, знають за кордоном. Це робить її більш привабливою для 

бізнесменів та інвестицій. 

Для комфортного залучення інвестицій, сприяння та реалізації пріоритетних для 

міст проектів «Інвестиційне агентство Одеса 5Т» створено за принципом «єдиного 

вікна». Команда розбирає економічні та юридичні умови проектів з урахуванням 

інтересів міст та інвесторів, здійснює моніторинг та контроль за реалізацією ініціатив, 

які вже стартували, запроваджує системні заходи за рахунок вдосконалення 

інвестиційного клімату, співробітництва з органами виконавчої влади, а також 

підприємницької відповідальності. 

В кінці 2018 року в Одесі з'явилася нова комунальна установа «Грантовий офіс 

Одеса 5Т». Вона стала правонаступником вже діючого при мерії комунального 

підприємства «Агентство програм розвитку міста Одеси». Цілі нової установи 

залишаються: спілкуватися із зарубіжними інвесторами, кредиторами та грантовими 

організаціями, залучати їх до Одеси і супроводжувати спільні проекти. Грантовий офіс, 

виходячи із затвердженого сьогодні статуту установи, повинен буде вибрати пріоритетні 

для міста інвестиційні програми і проекти, а також налагодити діалог з потенційними 

інвесторами і фінансовими донорами для їх реалізації. Одним з таких проектів є розвиток 

вело-інфраструктури. [10] 

Вартість цього проекту становить від 150000 євро. Мета проекту полягає в 

створенні системи спільного використання велосипедів (вело-прокату), що складається 

зі станцій автоматичного прокату (пункти видачі / здачі) велосипедів, парко-місць. 

Кожен зареєстрований користувач зможе орендувати велосипед на будь-якій станції 

вело-прокату, зробити поїздку і повернути велосипед на будь-яку іншу станцію. Проект 

повноцінно може бути реалізований за умови активного будівництва вело-доріжок.  
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Міністерство регіонального розвитку, будівництва та житлово-комунального 

господарства України оновлює державні будівельні норми, в тому числі і норми 

будівництва, реконструкції та ремонту доріг. Серед нововведень є і вимога щодо вело-

доріжок. Нова будівельна норма набула чинності 1 вересня 2018 року. Згідно з цим 

документом, вело-доріжки і вело-смуги необхідно облаштовувати на територіях 

житлових і промислових районів, комунально-складських зон, а також на магістральних 

вулицях безперервного та регульованого руху, вулицях місцевого значення, селищних та 

сільських дорогах. Загалом, скрізь де ходять люди і їздить транспорт. Визначена і 

мінімальна ширина велосипедних смуг: при новому будівництві  1,85 м, а при 

реконструкції  1,5 м. [6]. 

Не дивлячись на нестачу спеціальних, окремих вело-доріжок та інших речей для 

безпечного пересування велосипедистів, міська рада почала впроваджувати проект 

спільного прокату, який отримав назву «байкшерінг» [7]. 

Байкшерінг  найпростіший спосіб взяти в оренду двоколісний транспорт. 

Достатньо лише відсканувати, за допомогою мобільного пристрою код. Після поїздки 

його просто потрібно припаркувати на автоматизованої станції прокату в зручному місці 

міста. Як правило, велосипеди забезпечені системами GPS і JRS, що дає можливість 

відстежити де знаходиться байк, хто їм в останній раз користувався і де залишив. Станції 

самообслуговування, де можна взяти велосипед, з’явився в дев’яти місцях міста. 

Запуском проекту в Одесі займаються київська команда українських представників 

компанії Nextbike [8]. 

Проведення маркетингового дослідження допомогло з’ясувати чи потрібні 

одеситам та гостям міста такі проекти та будівництво необхідної інфраструктури, як 

вони до цього відносяться та що спонукає людей до частішого використання даного виду 

транспорту. Дослідження проводилося за допомогою анкетування, в якому прийняли 

участь жителі міста Одеси від 18 до 50-ти років. Анкета складалася з 13 питань. 

1. Як ви ставитеся до велосипедів? 

1) позитивно 

2) нейтрально 

3) негативно 

2. Як часто ви користуєтеся велосипедом? 

1) Дуже часто, майже щодня 

2) 1-2 рази на тиждень 

3) 2-3 рази на місяць 

4) Кілька разів на рік 

5) Не користуюся 

3. Яким транспортом найчастіше ви користуєтеся для пересування? (Не більше 

3 варіантів) 

1) Автомобілем 

2) Таксі 

3) Маршрутним таксі / автобусом 

4) Трамваєм / тролейбусом 

5) Велосипедом 

6) Мото-транспортом 

4. Змогли б ви зробити велосипед основним видом пересування? 

1) Так, це зручно і економно 

2) Можливо, якби була відповідна інфраструктура 

3) Ні, він не зручний для пересування містом 

4) Вже зробив (-ла) 
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5. При наявності необхідної інфраструктури, ви б пересіли з машини на 

велосипед? 

1) Ні, велосипед не такий безпечний, як автомобіль 

2) Я б почав частіше користуватися ним, але не зробив би його основним видом 

пересування 

3) Так, це було б хорошим рішенням 

6. Які, найбільш важливі мотиви, спонукали б вас поміняти свій звичний вид 

транспорту на велосипеди? (1 найбільш важливий, 4 найменш важливий). 
 1 2 3 4 

Економія часу     

Економія грошей     

Турбота про 

екологію 

    

Спорт     

7. Як ви вважаєте, де повинні їздити велосипедисти в місті Одеса? 

1) Тротуари 

2) Проїжджа частина 

3) Виділені смуги для велосипедистів 

4) Велосипедні доріжки 

8. Висловте ступінь своєї згоди з наступними твердженнями: 
 Згоден Не визначився Не згоден 

У місті необхідно вести 

будівництво для 

поліпшення вело-

інфраструктури 

   

Необхідно покращувати 

і розвивати 

велотранспорт в Одесі 

   

Створення окремих 

місць для їзди 

велосипедистів буде 

зручним для інших 

учасників дорожньо-

транспортного руху 

   

Велосипедами не так 

часто користуються, 

щоб робити доріжки 

для них 

   

9.Ваша стать? 

1) Чоловіча 

2) Жіноча 

10. Ваш вік 

1) 18 20 

2) 21 - 35 

3) 36 - 50 

4) 50 та більше. 

11.В якому районі міста ви живете? 

1) Приморський 

2) Київський 

3) Малиновський 

4) Суворовський 

12.Ваш середній щомісячний дохід  

1) до 5000 
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2) 5000 - 10000 

3) 10000-50000 

4) 50000 і більше 

13.Ваш соціальний статус 

1) Студент 

2) Домогосподарки (молоді мами) 

3) Держслужбовці 

4) Службовець 

5) Підприємець 

6) Безробітний 

У дослідженнях взяли участь 47 респондентів, серед яких 23,4% чоловіків і 76,6% 

жінок. Вікові рамки опитаних: 59,6%  респонденти до 20 років, 38,3%  від 21-35 років, 

всі інші  старше 35 років. 74.5% респондентів позитивно ставляться до велосипедів, 

21,3%  нейтрально і 4,3%  негативно. Попри те що, більшість позитивно відносяться 

до даного виду транспорту, але тільки 4% дуже часто користуються їм, а 40% не 

користуються велосипедом. 

В основному для пересування містом, опитані нами респонденти, використовують 

маршрутки, трамваї, тролейбуси і власні автомобілі і тільки 14,9% спостережень, а в 

цілому це 7,2% використовують велосипед як транспорт для пересування (рис. 2). 

 

 
 

Рисунок 2 – Зведена діаграма частоти використання велосипеду 

 

В основному для пересування по місту, опитані нами респонденти, 

використовують маршрутки, трамваї, тролейбуси і власні автомобілі і тільки 14,9% 

респондентів, а це 7,2% використовують велосипед як транспорт для пересування (рис. 

3). 
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Рисунок 3 – Розподіл відповідей респондентів на третє питання 

 

Аналізуючи основні питання дослідження можна зробити висновки, що 80,9% 

респондентів, при відповідній інфраструктурі, почали б користуватися велосипедами 

частіше, але не зробили б їх основним видом транспорту. Решта 10,6% вважають, що цей 

вид транспорту не так солідний, як автомобіль і тільки 8,5% людей згодні пересісти з 

автомобіля на велосипед (рис. 4). 

 

 
 

Рисунок 4 – Діаграма зміни транспорту 

 

Найбільш важливим мотивом для респондента, який спонукав би його, поміняти 

свій звичний вид транспорту на велосипед, це економія коштів. Далі йде спорт, економія 

часу і турбота про екологію. Провівши дисперсійний аналіз, ми перевірили кілька гіпотез 

і можна сказати, що: 

1) Ставлення людини до велосипеду не впливає на вибір основного виду 

транспорту. 
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2) Ставлення людини до велосипеду не залежить від частоти користування ним. 

 

 
 

3) Бажання пересісти на велосипеди залежить від наявності необхідної 

інфраструктури. 

 

 
 

4) Бажання пересісти з машини на велосипеди залежить від готовності людини 

зробити велосипед основним видом транспорту. 

 

 
 

5) Частота використання велосипеду не залежить від статусу людини. 

 

 
 

Для рекламування велотранспорту розглядалася технологія Hypervsn (гіпервіжн), 

яка зявилася влітку 2017 року для візуалізації тривимірного зображення. Технологія, 

заснована на використанні голографічних зображень є революційною для зовнішньої 

реклами. Об’ємна діорама за допомогою діодів відтворює повноцінне і реалістичне 3D-

зображення. Голограма відображає всі сторони спостережуваного предмета, передає 

його об'ємність, рельєф, глибину. Передове рішення дозволяє спочатку створити і 

відобразити унікальний тривимірний фото- або відеоконтент, а потім – керувати ним. 
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WOW-ефект голограми сприяє глибокому запам’ятовуванню інформації про 

товар, в тому числі і на емоційному рівні, а з технічної сторони дає потенційному 

покупцеві набагато більше інформації про рекламований товар, ніж «плоска» реклама. 

Споживач може розглянути все з усіх боків. Це викликає довіру. 

Технологія Hypervsn – це економічна альтернатива, яка дозволить вивести 

використання малих і середніх голограм. Створити ефект 3D голограми дозволяють 

лопасті з розміщеними на них світлодіодами, які обертаються з великою швидкістю. 

Таким чином вдається досягти ефекту візуалізації зображення. 

Шести респондентам, які приймали участь в основному опитуванні, була також 

запропонрована анкета для опитування щодо застосування нового виду рекламування. 

Вона містила такі питання: 

1. Чи буде Вам цікава дана технологія? Чому? 

2. Наскільки технологія помітна серед інших видів носіїв рекламних повідомлень 

(банери, білборди, Інтернет-реклама та інше)? 

3. Які негативні сторони даної технології Ви можете назвати? 

4. Які позитивні сторони даної технології Ви можете назвати? 

5. Зняли б Ви на відео технологію Нypervsn і поділилися б з друзями? 

6. Що б Ви хотіли побачити з товарів / послуг / брендів на 3D голограми 

технології Нypervsn? 

7. Як Ви вважаєте, чи змінилося Ваше ставлення до товару / послуги / бренду, 

який буде рекламуватися на даній технології? Чому? 

8. Де б Ви хотіли побачити цю технологію в справі? (В супермаркетах, на вулиці, 

недалеко від рекламованого товару та інше).  

Відповіді респондентів зведемо в табл. 1. 

 

Таблиця 1 – Відповіді респондентів 

 
№ питання Респондент Відповідь 

1 1 Так це цікаво. Все нове - завжди цікаво 

 2 Так, технологія цікава. Так як жива візуалізація товару, на мій погляд, 

більш приваблива для споживача, ніж та ж реклама на білбордах. Як 

мінімум тим, що людина може побачити продукт з усіх боків, його реальну 

форму, що провокує більше бажання у споживача купити цей продукт 

 3 Так, звичайно буде. Дана технологія переносить рекламу абсолютно на 

новий рівень. В Україні рекламні стенди непоказні і звичайні. Гіпервіжн 

пожвавить не тільки сферу реклами але і забарвити місто новими фарбами 

і внесе неповторний колорит вечірнім прогулянкам 

 4 Дана технологія є для мене досить цікавою, оскільки вона є технологією 

майбутнього, яке вже настало 

 5 Цікава буде дана технологія, так як це щось нове 

 6 Так, зацікавить 

2 1 Я думаю, це було б щось більш помітне і змусило б людей здивуватися. 

Тому що банери і білборди вже трохи набридли 

 2 На мій погляд, дана реклама буде в рази помітніше тих, які перераховані в 

питанні. Реклама 3д створюватиме ефект присутності, що не може 

залишатися непоміченим для людини. Реклама банерів, інтернет і т.д. часто 

залишається непоміченою 

 3 Однозначно найпомітніше що я коли-небудь бачив з реклами в Україні. 

Подібні ефекти, які застосовує гіпервіжн, просто приковують увагу своєю 

незвичністю 

 4 Дана технологія виділяється переважної особливістю, яка полягає в 

поданні тривимірного зображення рекламованого товару 
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Продовження табл. 1 

 5 Помітна, так як це нова технологія, а люди завжди звертають увагу на щось 

нове, і не таке як завжди 

 6 Помітна, привертає увагу 

3 1 Можливо буде псувати вигляд старого міста і заважати людям в нічний час 

 2 Поки важко сказати, можливо буде надмірна нав’язливість продукту 

 3 Негативних сторін не бачу 

 4 Думаю, немає 

 5 Як будь-яка реклама, може викликати у людей роздратування, так як в 

даний час постійна «нав’язлива» реклама викликає огиду 

 6 Ні 

4 1 Нова та цікава технологія. Вона може бути в різних формах і видах. Більше 

місця для фантазії маркетологів і більше позитивно здивованих споживачів 

 2 Реальне зображення товару, можливість подивитися на продукт з усіх боків 

 3 Незвичайність такої новинки буде не тільки привертати увагу, а й 

прикрашати місто, торгові центри і павільйони. Можливість показувати 

рекламу декількох видів продукції, постійно зацікавити глядача чимось 

новим 

 4 Можливість реалізації тривимірного (об'ємного) зображення об'єкта 

 5 Продукт рекламування стає більш привабливий за допомогою цієї 

технології 

 6 Яскраво, об’ємно, дивишся до кінця 

5 1 Думаю, так 

 2 Так 

 3 Звичайно, що так. Такою красою і незвичністю хочеться ділитися 

 4 Обов'язково, оскільки дана технологія є досить цікавою і відрізняється 

високою новизною 

 5 Зняла б та показала друзям, це досить цікаво й ново 

 6 Так 

6 1 Одяг, подорожі, фільми 

 2 Одяг, побутова техніка, косметика, турпутівки та всі види товарів і послуг 

 3 Та все що завгодно. Простіше сказати чого би я НЕ хотів побачити, а саме 

рекламу сигарет і алкоголю. Діти з будь-якому разі будуть звертати увагу 

на настільки барвисту рекламу, не варто показувати в такій рекламі 

показувати що-небудь шкідливе 

 4 Автомобілі, комп'ютерна техніка, аксесуари 

 5 Товари компанії Apple 

 6 Верхній одяг, взуття 

7 1 Можливо. Чим красивіше поданий товар або послуга, тим більше мені її 

хочеться 

 2 Думаю якщо продукт мені буде цікавий, то даний вид реклами більше 

приверне мою увагу в порівнянні з іншими видами реклами 

 3 Думаю ні, реклама повинна привернути увагу і показати що така продукція 

є. Міняти про неї думку повинні продавці і якість товару 

 4 Змінилося, оскільки тривимірне представлення товару надає більш 

достовірну і детальну інформацію про нього, на відміну від двовимірного 

зображення 

 5 Змінилося, так як товар можна побачити з усіх сторін, на відміну від банера 

(і інших носіїв інформації) де товар в плоскому зображенні 

 6 Так, тому що товар виглядає реалістично. Картинка об'ємна і жива 

8 1 Біля рекламованого товару 

 2 Торгові центри, магазини, парки, але не біля проїжджої частини 

 3 В першу чергу на вулицях, в супермаркетах, торгових центрах. Та скрізь. 

До слова, в першу чергу привертало б увагу скоріше рекламування брендів 

 4 Супермаркет, метро 

 5 На вулиці і торгових центрах 

 6 Якщо товар зацікавив і сподобався то неважливо де 
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Підбиваючи підсумки можна сказати, технологія Нypervsn прикує увагу 

абсолютно всіх. Через свою новизну і 3D зображення, яке створює ефект присутності, 

інновація виділяється серед інших рекламних носіїв. Серед негативних сторін було 

відмічено надмірна нав’язливість рекламованого продукту, а з точки зору псування 

загальної атмосфери міста думки респондентів розділились. Серед позитивних сторін 

виділяють новизну технології та більш детальну інформацію щодо товару, що 

рекламують в усіх кольорах та яскравості. Також, неможна не відмітити охват аудиторії 

технологією Нypervsn, адже всі респонденти надіслали б дану новинку своїм друзям і 

інформація про рекламований бренд розлетілась швидко. На даний момент більшості із 

опитаних хотілось побачити за допомогою інновації одяг та аксесуари в 3D зображенні, 

але не можна не відмітити того, що не хотілось – це шкідливі для людського організму 

речі (алкоголь, сигарети). Враження про товар у більшості респондентів після перегляду 

рекламованого товару за допомогою технології Нypervsn та вже існуючих рекламних 

носіїв зміниться. Реклама з інноваційною технологією більш посприяє на вибір 

споживачів. В відповідях прослідковується, що респонденти готові побачити дану 

технологію будь-де, але є й виключення – біля проїжджої частини дану інновацію не 

бажають побачити. 

Висновки з даного дослідження і перспективи подальших розробок за даним 

напрямом. Люди позитивно ставляться до розвитку вело-транспортній інфраструктурі в 

Одесі та поступово будуть частіше користуватися велосипедами не тільки, як розваги, а 

й як вид транспорту для пересування по місту. Так само можна сказати, що при 

відповідній інфраструктурі більше 50% опитуваних почали б частіше користуватися 

даним видом транспорту. З кожним роком все більше і більше людей пересідають зі своїх 

звичних транспортів для пересування саме на велосипеди. Так як це економить кошти, 

час, люди займаються спортом і вносять свій внесок про турботу про екологію. 

Основною проблемою для повного впровадження таких систем та проектів це 

відсутність необхідної інфраструктури. Щоб збільшити обсяг людей, які будуть 

використовувати велосипед щоденно, для початку потрібно в рамках муніципального 

маркетингу та за допомогою нової стратегії «Одеса 5Т» прийняти та почати втілювати в 

життя проекти по реконструкції старих доріг, побудови нових та встановлення 

необхідних речей для безпечного пересування по місту в майбутньому. Для агітації 

населення щодо велотранспорту варто було б використовувати нові технології реклами, 

Нypervsn. 
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Marketing research of prospects of development of the bicycle infrastructure the basis of 

strategy "Odessa 5T". 

The aim of the article. The article is devoted to one of the areas of the investment strategy of 

the city "Odessa 5T" in the framework of municipal marketing, which are transport. The relevance of 

the topic is due to the goal of making the city environmentally clean, healthy and bicycle-friendly. Many 

governments give billions of dollars to implement and develop bike infrastructure. In 2016, the 

investment strategy of the city “Odessa-5T” was adopted. "Odessa-5T" is an investment brand of the 

city, which combines 5 main areas in the development of Odessa, which are transport, trade, technology, 

tourism and trust. For comfortable attraction of investments, assistance and implementation of priority 

projects for cities, the Investment Agency Odessa 5T was created on the basis of the “single window” 

principle. The team analyzes the economic and legal conditions of projects taking into account the 

interests of cities and investors, monitors and controls the implementation of already accepted senior 

initiatives, introduces systemic measures by improving the investment climate, employees and executive 

authorities, as well as entrepreneurial responsibility. The main goal of such a strategy is to communicate 

with foreign investors, lenders and grant organizations, attract them to Odessa and accompany joint 

projects. One of these projects is the development of bicycle infrastructure. The aim of the project is to 

create a system for sharing bicycles (bike rental), consisting of automatic rental stations (points of 

issuing /returning) of bicycles, parking places. 

The results of the analysis. Each registered user can rent a bicycle at any bicycle rental 

station, make a trip and return the bicycle to any other station. The project can be fully implemented in 

the term of construction of bike paths, special parking lots and other infrastructures for the safe 

movement of cyclists. Despite the lack of special, separate bike paths and other things for the safe 

movement of cyclists, the city council has begun the implement ation of a joint rental project, which was 

called bike-sharing. Bike-sharing is the easiest way to rent two-wheeled vehicles. It is enough to scan a 

code and a bicycle with your mobile device and the bicycle is in your disposal for all the time that you 

need. After the trip, you just need to park it at an automated rental station in a convenient location in 

the city. Conducting a marketing research helped to find out whether Odessa residents and city guests 

need such projects and the construction of the necessary infrastructure, how they relate to this and what 

encourages people to use this type of transport more often. The study was conducted using 

questionnaires, in which residents of the city of Odessa from 18 to 50 years old took part. After 

conducting a study, we can conclude that people have a positive attitude to the development of bicycle 

transport infrastructure in Odessa and will gradually use bicycles more often, not only as entertainment, 

but also as a mean of transport for moving around the city. 

Conclusions and directions for further research. Every year, more and more people are 

changing from their usual transports to get on their bikes. Since it saves money and  time, people go in 

for sports and contribute into environmental care. The main problem for the full implementation of such 

systems and projects is the lack of the necessary infrastructure. To increase the volume of people who 

will use the bike daily, for starters, it is necessary, within the framework of municipal marketing and 

with the help of the new strategy “Odessa 5T”, to adopt and begin to implement projects for the 

reconstruction of old roads, the construction of new ones and the establishment of necessary things for 

safe movement around the city in future. 

Key words: development of bicycle infrastructure, marketing research, investment strategy, 

municipal marketing 
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