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Запропоновано модель життєвого циклу контенту в системах електронної 
комерції. Модель описує процеси опрацювання інформаційних ресурсів у системах 
електронної контент-комерції та спрощує технологію автоматизації управління 
контентом. Проаналізовано основні проблеми електронної комерції та функціональних 
сервісів управління контентом. 

Ключові слова: інформаційний ресурс, контент, система управління контентом, 
життєвий цикл контенту, система електронної контент-комерції. 

In the given article content lifecycle model in electronic commerce systems is proposed. 
The model describes the processes of information resources processing in the electronic 
content commerce systems and simplifies the content automation management technology. In 
the paper the main problems of e-commerce and content function management services are 
analyzed. 

Key words: information resources, content, content management system, content 
lifecycle, electronic content commerce system. 

Вступ. Загальна постановка проблеми 

Активний розвиток Інтернету сприяє зростанню потреб в отриманні оперативних даних 
виробничого та стратегічного характеру і реалізації нових форм інформаційного обслуговування 
[1]. Документована інформація, підготовлена відповідно до потреб користувачів, є інформаційним 
продуктом, або комерційним контентом та основним об’єктом процесів електронної контент-
комерції [1, 5, 6, 23–25]. Проблематика проектування, створення, впровадження та супроводу 
систем електронної контент-комерції (СЕКК) є актуальною з огляду на такі фактори, як відсутність 
теоретичного обґрунтування стандартизованих методів і потреба в уніфікації програмних засобів 
опрацювання інформаційних ресурсів [3, 4, 7–22]. Існує невідповідність між методами і засобами 
опрацювання інформаційних ресурсів та принципами побудови СЕКК [1–25]. Практичний чинник 
опрацювання інформаційних ресурсів в СЕКК пов’язаний з вирішенням проблем зростання обсягів 
контенту в Інтернеті, активним розвитком електронного бізнесу, швидкими темпами поширення 
доступності Інтернету, розширенням набору інформаційних товарів та послуг, зростанням попиту 
на комерційний контент [1]. Принципи і технології електронної контент-комерції застосовують при 
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створенні інтернет-магазинів (продаж eBooks, Software, video, music, movies, picture), систем on-line 
(газети, журнали, дистанційне навчання, видавництва) та off-line продаж контенту (copywriting 
services, Marketing Services Shop, RSS Subscription Extension), сloud storage та cloud computing [1]. У 
цьому напрямі працюють такі провідні світові виробники засобів опрацювання інформаційних 
ресурсів, як Apple, Google, Intel, Microsoft, Amazon. Теоретичний чинник опрацювання 
інформаційних ресурсів у системах електронної контент-комерції пов’язаний із розробленням 
методів та засобів формування, управління та супроводу контенту. В наукових роботах Д. Ланде 
досліджено та розвинено математичні моделі електронних інформаційних потоків [3, 4]. Г. Зіпф  
(G. Zipf) запропонував емпіричну закономірність розподілу частоти слів природної мови [3, 4].  
У роботах Б. Бойко (B. Boiko), С. Mакківер (S. McKeever), Е. Роклі (A. Rockley) описано моделі 
життєвого циклу контенту [7, 12–22]. Методологію контент-аналізу започаткували та розвинули Ж. 
Кайзер (J. Kaiser), Гласер (Glaser), Г. Лассуел (H. Lasswell), О. Холсті (O. Holsti) [5]. Корпорації 
EMC, IBM, Microsoft Alfresco, Open Text, Oracle і SAP розробили специфікації Content Management 
Interoperability Services на інтерфейс Web-сервісів, що забезпечують взаємодію між системами 
управління контентом електронного бізнесу [8–11]. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій 

Теоретичний чинник опрацювання інформаційних ресурсів у системах електронної контент-
комерції пов’язаний із розробленням методів та засобів формування, управління та супроводу 
контенту. В наукових роботах Д. Ланде досліджено та розвинуто математичні моделі електронних 
інформаційних потоків [3, 4]. Г. Зіпф (G. Zipf) запропонував емпіричну закономірність розподілу 
частоти слів природної мови [3, 4]. В роботах Б. Бойко (B. Boiko), С. Mакківер (S. McKeever),  
Е. Роклі (A. Rockley) описані моделі життєвого циклу контенту [7, 12–22]. Методологію контент-
аналізу започаткували та розвинули Ж. Кайзер (J. Kaiser), Гласер (Glaser), Г. Лассуел (H. Lasswell), 
О. Холсті (O. Holsti) [5]. Корпорації EMC, IBM, Microsoft Alfresco, Open Text, Oracle і SAP 
розробили специфікації Content Management Interoperability Services на інтерфейс Web-сервісів, що 
забезпечують взаємодію між системами управління контентом електронного бізнесу [8–11]. 

Формулювання мети 

Метою роботи є розроблення методів та програмних засобів опрацювання інформаційних 
ресурсів для підвищення ефективності систем електронної контент-комерції через збільшення 
обсягів реалізації комерційного контенту. Дослідження здійснювались згідно з планом науково-
дослідних робіт Національного університету “Львівська політехніка” у рамках держбюджетної теми 
“Розробка методів, алгоритмів і програмних засобів моделювання, проектування та оптимізації 
інтелектуальних інформаційних систем на основі Web-технологій “ВЕБ” (номер держ. реєстр. 
0102U001171). Дослідження є складовою наукових проектів кафедри інформаційних систем та 
мереж Національного університету “Львівська політехніка”. 

Аналіз отриманих наукових результатів 

Термін “контент” (англ. content), або наповнення має декілька інтерпретацій відповідно до 
напряму застосування [1]. В галузі комп’ютерних наук контент – це інформаційно змістовне 
наповнення (наприклад, тексти, графіка, мультимедіа) інформаційного ресурсу; множина всіх 
значень і величин, якими оперує інформаційна система; деяке узагальнене поняття даних без 
наперед визначеної структури [1, 5, 6, 23–25]. Відповідно, інформаційний ресурс (англ. Information 
resource) – це сукупність структурованих і/або неструктурованих масивів контенту в інформаційній 
системі, наприклад, бібліотеках, архівах, репозиторіях, фондах, порталах, довідниках, словниках, 
банках, базах та сховищах даних, системах електронної комерції тощо) [1]. Ринок з поширення 
контенту забезпечує технологічний процес підготовки оперативного контенту, доступного через 
інформаційні ресурси та залежного від сприйняття, відображення, збереження його значень. Для 
опрацювання і розв’язання певного кола задач модератори інформаційної системи формалізують, 
аналізують, форматують та структурують контент. Процес структурування – це визначення 
одиниць контенту, способів і порядку їх поєднання між собою та утворення більших елементів 
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контенту із дрібніших [1, 3–6]. Утворений контент надходить у бази та сховища даних, де 
визначають його напрями та тематики, наприклад, електронних публікацій з більшим коефіцієнтом 
попиту у відвідувачів і користувачів інформаційного ресурсу (рис. 1). Структурований контент 
зосереджений, наприклад, в ERP або CRM, а неструктурований контент – в електронній пошті, 
робочих документах довільного формату та інструментах забезпечення колективної роботи і 
зберігається, наприклад, в ECMS [1].  
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Рис. 1. Класифікація структури та напрямів застосування контенту 

Життєвий цикл контенту (англ. Сontent lifecycle) – це складний процес, який проходить 
контент під час управління через різні етапи або фази публікації з набором таких властивостей, як 
спільна робота, управління записами, цифровими активами і версіями, які підтримуються різними 
ІТ [1, 5–22]. Існуючі інструментарії е-комерції надають адміністратору або модератору системи 
різні можливості з управління контентом (формувати, формалізувати, структурувати, додавати, 
редагувати, видаляти), але не вирішують проблеми автоматичного опрацювання інформаційних 
ресурсів [7, 12–22]. Тому для реалізації життєвого циклу контенту необхідний інструментарій, який 
реалізує процеси автоматичного формування, управління та супроводу контенту [1, 5-6, 23-25]. 
Контент характеризується часом оновлюваності або модифікації та володіє набором специфічних 
властивостей (рис. 2). Об’єм контенту вимірюють в одиницях кількості інформації (біт або байт). 
Кількість та якість контенту характеризують ступінь інтересу користувача до інформаційного 
ресурсу, де він розміщений [1, 2]. 

Web-контент (англ. Web-content) – це контент текстовий, візуальний, звуковий або частина 
досвіду користувачів інформаційного ресурсу [1, 2]. Економічний контент є елементом економічної 
діяльності суб’єкта е-бізнесу (рис. 3). Ринок контенту на базі інтернету із ІТ управління знаннями є 
засобами, які сприяють функціонуванню е-бізнесу з поширення комерційного контенту та росту 
його прибутковості для суб’єктів е-комерції [1, 6]. 

Комерційний контент є об’єктом купівлі та продажу між учасниками е-комерції [1, 5, 6,  
23–25], наприклад, інформаційні блоки, які поділяють на синдикати (курси валют, блок погоди), 
анонси матеріалів інших розділів або ресурсів (з посиланням), довідкова інформація (святкові дати, 
анонс заходу, розклад руху поїздів), розважальна інформація (анекдот дня), реклама, кнопки і 
посилання інформаційних партнерів, кнопки статистики. Управління бізнес-процесами є важливим 
етапом життєвого циклу комерційного контенту. Для визначення актуальності та точності 
комерційного контенту (остання інформація по визначеному питанню) необхідне чітке управління 
бізнес-процесами на основі workflow (автоматизація процесів управління потоком робіт в 
інформаційних системах). Електронна комерція є окремим випадком е-бізнесу (табл. 1), для якого 
комерційний контент є цінним активом. Для швидкого росту бізнесу враховують ефективну 
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політику е-комерції: захист інтелектуальної власності; інтерактивна довіра (захист та таємність 
контенту); вільна та відкрита торгівля; активні вкладення в її інфраструктуру [1]. 
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Рис. 3. Класифікація комерційного контенту 

Система електронної комерції (СЕК) – це інформаційна система з набором функцій для 
автоматизованої підтримки процесів електронної комерції (рис. 4) [1]. Системи електронної 
комерції класифікують за типом взаємозв’язку учасників е-комерції та видом основного потоку 
бізнес-процесів (табл. 2, рис. 5). СЕК класифікують за видом діяльності: глобальний електронний 
маркетинг; інтерактивність ЗМІ, що змінює парадигму рекламної справи і досліджень ринку; 
активний розвиток е-комерції; вилучені послуги, які надаються на відстані (консультування, 
юридична та бухгалтерська підтримка тощо); дистанційна робота (організація розподілених офісів 
для спільної роботи людей з різних частин світу). Накладні витрати на комунікацію є незначними, і, 
як наслідок: відкриття глобальних ринків для малого та середнього бізнесу; підвищення 
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конкурентоспроможності та обсягу пропозицій; розроблення нових підходів до моделювання і 
проектування СЕК; впровадження нового виду товару як комерційний контент [1]. 

 

Таблиця 1 

Основні визначення поняття електронна комерція 

№ Визначення 
1 Всі форми торгівлі товарами та послугами завдяки використанню електронних засобів, в т.ч. Інтернет, 

який дає можливість освоювати нові ринки, але виникає питання безпеки інформаційної та 
інтелектуальної власності [1], що розв’язує Цифровий правовий менеджмент. 

2 Широкий набір інтерактивних методів ведення діяльності з надання послуг або продажу товарів 
споживачам. 

3 Будь-які форми ділових операцій, де сторони взаємодіють через ІТ, а не в процесі фізичного обміну 
або контакту. Наприклад, системи електронного документообігу (англ. Electronic data interchange, EDI) 
– це сукупність процесів створення, опрацювання, управління, передавання, одержання, зберігання, 
використання та знищення контенту, що виконуються із перевіркою цілісності та з підтвердженням 
при необхідності факту його отримання [1]. 

4 Використання електронних комунікацій та технологій опрацювання електронних даних для 
встановлення та змін відносин, створення вартості між організаціями та організаціями й індивідами. 

5 Ведення бізнесу в онлайн режимі в наступних сферах: прямі продажі товарів і послуг; банківська 
справа та фактурування (платіжні системи); безпечне розміщення контенту; корпоративні закупівлі. 
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Рис. 4. Функції (а), взаємозв’язки (б) та типологія СЕКК (в) 

 

Впровадити СЕК важко через такі проблеми, як затрати, цінність, безпека, функціональна 
сумісність [1]. Інтернет надає альтернативний додатковий спосіб ведення е-бізнесу, але СЕК 
повинні бути інтегрованими із існуючими для уникнення дублювання функціональних 
можливостей й підтримування їх застосовності, поточної роботи і надійності. При здатності СЕК 
автоматично обмінюватися контентом бізнес досягає скорочення вартості, поліпшеної роботи і 
быльшої динамічності створення ланцюжків додаткової вартості. 
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Рис. 5. Категорії (а) та бізнес-процеси систем електронної комерції (б) 

Таблиця 2 

Категорії систем електронної комерції, розроблено за [4] 

Тип Категорія Переклад Визначення категорії 
B2B Busines-to-Busines бізнес-бізнес бізнес-операції між компаніями; 
B2C Busines-to-Customer бізнес-споживач електронна роздрібна торгівля; 
B2А Busines-to-Administrarion бізнес-адміністрація адміністративний документообіг; 
B2G Busines-to-Government бізнес-держава операції між компаніями та держустановами; 
C2А Customer-to-Administrarion споживач-

адміністрація 
взаємодія з адміністрацією (соціальні 
виплати); 

C2G Customer-to-Government споживач-держава взаємодія з держустановами (наприклад, 
податки); 

C2C Customer-to-Customer споживач-споживач комерційна діяльність між фізичними 
особами. 

 
Система електронної контент-комерції, СЕКК – це інформаційна система автоматизованої 

підтримки процесів опрацювання інформаційних ресурсів е-комерції та просування комерційного 
контенту на глобальних ринках (рис. 6, а) [1]. 

Перспективи розвитку СЕКК зумовлені сукупністю економічних, соціальних, електронно-
технологічних, організаційно-правових чинників, серед яких суттєвими є мультифункціональність 
Інтернету; лібералізація економічної діяльності та глобалізація економіки; організаційно-технічна 
доступність і фінансово-економічна ефективність е-комерції для суб’єктів ринку. Залежно від 
асортименту контенту, рівня інформаційних технологій, статусу, способу створення СЕКК 
поділяють на універсальні, спеціалізовані, самостійні та вузькоспеціалізовані; складові 
традиційного видавництва; корпоративні, власні, орендовані. Контент є важливим фактором 
ведення е-бізнесу з такими особливостями: значне збільшення попиту на контент; впровадження 
принципово нової технології на базі швидкого розвитку е-комерції; швидке розширення 
програмного забезпечення для створення СЕКК. Кількість контентних потоків помітно більша, ніж 
шляхів переміщення товарів на промислових підприємствах (рис. 3) [1]. 
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Рис. 6. Класифікація систем електронної контент-комерції  
за видом комерційної діяльності (а) та комерційного контенту (б) 
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Рис. 7. Схема потоків контенту в СЕКК 

Споживачі контенту задовольняють інформаційні потреби такими способами: відвідують 
інформаційні ресурси або бази та сховища даних; періодично отримують контент на е-пошту; 
підключаються до спеціалізованих систем і мереж. Серед задач надання контенту виділяють 
неплатежі боржників, збільшення собівартості, мінімізацію податкових виплат, реалізацію 
продукції на ринку. Основними напрямами дослідження є вдосконалення та розроблення методів 
покращення та стратегічного планування е-бізнесу; впровадження систем управління якістю, 
персоналом і контентними потоками та технологій е-комерції. Потоки контенту складаються з 
легко формалізованих і автоматизованих процедур (рис. 8) [1, 3–6]. 

Ядром процесу контентного обміну є СЕКК. Опрацювання інформаційних ресурсів в СЕКК є 
могутнім та ефективним засобом ведення е-бізнесу. СЕКК – це основний ефективний інструмент е-
комерції для здійснення практично довільних операцій над інформаційним ресурсом через зручний 
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і зрозумілий інтерфейс (табл. 3) [1]. Інформаційний ресурс в СЕКК є зв’язком між користувачами та 
системою (табл. 4). Адміністрування системи забезпечує опрацювання інформаційних ресурсів в 
СЕКК (налаштування підпрограм, адміністрування користувачів і груп, управління комунікацією). 
СЕКК вмонтовує до інформаційного ресурсу ряд застосувань, наприклад, рекламні, пошукової 
оптимізації та спеціальні підпрограми. 
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Рис. 8. Схема функціонування системи електронної комерції 

Таблиця 3 

Класифікація інструментів електронної контент-комерції 
Назва Визначення 

Корпоративний 
Web-сайт 

Інформаційна сторінка або ресурс з даними про компанію, проект, контент, вид 
діяльності, пропозиції щодо співробітництва тощо, який має ієрархічну структуру та 
оптимальну схему функціонування [1]. 

Інтернет- 
видавництво 

Різновид Інтернет-магазину, де товар для продажу – актуальний протягом певного часу 
тематичний контент, класифікований та поданий на інформаційних ресурсах. 

Провайдер Надання доступу до Інтернет та інформаційних послуг. 
Інтернет-реклама Комерційна пропаганда споживчих якостей товару з метою підвищення попиту. 
Дистанційна 
освіта 

Курси за профілем або дистанційне навчання (де контент – це множина знань) з подальшим 
отриманням документа про вивчення курсу за спеціальністю або отримання спеціальності. 

Контентний 
портал 

Складна система управління бізнес-процесами та контентними потоками компанії, 
створена на основі корпоративного інформаційного ресурсу й інтегрована з СЕКК. 

Інтернет- 
маркетинг 

Система управління виробничою та збутовою діяльністю підприємств і фірм, основана 
на комплексному аналізі ринку, вивченні та прогнозуванні попиту, цін, реклами, 
координації планування й фінансування, створенні нових видів контенту тощо. 

Розроблення ПЗ Проектування, розроблення та супровід ПЗ в on-line режимі через Інтернет. 
Підписка на 
контент 

Підсистема автоматичної тематичної підписки на електронне розсилання контенту. 

Розсилка 
контенту 

Підсистема електронної періодичної розсилки контенту серед користувачів . 

Web-вітрина 
(інформаційний 
ресурс) 

Дозволяє організувати тільки торгівлю на замовлення; не дозволяє налагодити торгівлю 
через Інтернет; не зменшує витрати операційні й на утримання штату; неповоротке і 
негнучке рішення з управління та організації маркетингових акцій; неефективна і 
нерентабельна організація торгівлі. 

Система 
управління 
контентом 

Дозволяє налагодити торгівлю через Інтернет; зменшує операційні витрати й на 
утримання штату; неповоротке, але гнучке рішення з погляду управління та організації 
маркетингових акцій; малоефективна і малорентабельна організація торгівлі. 

Система 
електронної 
контент-комерції 

Дозволяє налагодити торгівлю через Інтернет; зменшує операційні витрати й на 
утримання штату; ефективне та гнучке рішення з погляду управління і організації 
маркетингових акцій; ефективна і рентабельна організація торгівлі; на створення 
необхідна більша кількість разових витрат порівняно з системаю управління контентом 
або Web-вітриною. 



 429 

Таблиця 4 

Компоненти інформаційного ресурсу електронної контент-комерції 
Тип Категорія Переклад Визначення категорії 
B2B Busines-to-Busines бізнес-бізнес бізнес-операції між компаніями; 
B2C Busines-to-Customer бізнес-споживач електронна роздрібна торгівля; 
B2А Busines-to-Administrarion бізнес-адміністрація адміністративний документообіг; 
B2G Busines-to-Government бізнес-держава операції між компаніями та 

держустановами; 
C2А Customer-to-Administrarion споживач-

адміністрація 
взаємодія з адміністрацією (соціальні 
виплати); 

C2G Customer-to-Government споживач-держава взаємодія з держустановами (наприклад, 
податки); 

C2C Customer-to-Customer споживач-споживач комерційна діяльність між фізичними 
особами. 

 
Інтернет-маркетинг передбачає використання стратегій та напрямів традиційного маркетингу 

прямого відгуку та спеціальних напрямів дослідження, які застосовують до е-бізнесу інтернет-
простору. Інтернет-маркетинг – це не лише торгівля контенту, але й інформаційним простором, 
програмним забезпеченням, бізнес-моделями тощо [1]. Компанії Google, Yahoo і MSN підняли на 
новий рівень і сегментували ринок інтернет-реклами, пропонуючи е-бізнесу послуги з локальної 
реклами. Через автоматизацію процесу дослідження аудиторії рентабельність інвестицій зростає, а 
витрати знижуються. Кількість потоків контенту більша, ніж шляхів переміщення товарів на 
промислових підприємствах. Значна частина потоків контенту складається з легко формалізованих і 
автоматизованих процедур. Основна проблема – відсутність загального підходу до процесу 
моделювання, проектування та розроблення систем електронної контент-комерції. 

Модель системи електронної контент-комерції подано як 

, , , , , , , ,S X Q C V H Function T Z Y= ,  (1) 

де 1 2{ , , }
XnX x x x=   – множина контенту з різних джерел; 1 2{ , , }

QnQ q q q=   – множина 

інформаційних запитів користувачів; 1 2{ , , }
CnC c c c=   – множина комерційного контенту; 

1 2{ , , }
VnV v v v=   – множина умов супроводу контенту та зовнішніх впливів середовища на 

систему; 1 2{ , , }
HnH h h h=   – множина умов формування та управління контентом; 

1 2{ , , }
ZnZ z z z=   – множина компонентів інформаційного ресурсу; 1 2{ , , }

TnT t t t=   – час 

транзакцій управління контентом; 1 2{ , }
YnY y y y=   – множина вихідних характеристик роботи 

системи; Function  – оператор формування вихідних даних системи. 
Процес роботи системи управління контентом S  описують оператором 

( ) ( , , , , , , )j p i d r l k p wy t t Function x q c v h t z+ Δ = ,  (2) 

де ix  – це запити відвідувачів і користувачів до системи управління контентом [2]. Величина  

1 2{ , ,..., }j gy a a a= , де 1a  – кількість відвідувань за період часу tΔ , 2a  – середній час відвідування 

інформаційного ресурсу (хв:c) за період часу tΔ , 3a  – показник відмовлень (%) за період часу tΔ ,  

4a  – досягнута мета пошуку, 5a  – динаміка контенту (%), 6a  – кількість всього переглядів сторінок,   

7a  – кількість переглядів сторінок за одне відвідування, 8a  – нові відвідування (%), 9a  – абсолютно 

унікальні відвідувачі, 10a  – джерело трафіка у % тощо [2]. Впливи величин ix , dq , rc , lv , kh  на 

величини wz  та jy  як результат роботи системи електронної контент-комерції є невідомими та 

недослідженими [1, 2]. Модель не розкриває зв’язків між вхідними даними, контентом, вихідними 
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даними та процесами опрацювання інформаційних ресурсів у системі. Це обґрунтовує мету, 
актуальність, доцільність та напрями дослідження. Основними етапами процесу опрацювання 
інформаційних ресурсів у системах електронної контент-комерції є формування, управління та 
супровід контенту, які мають такі зв’язки контент → формування контенту → база даних → 
управління контентом → інформаційний ресурс або запит користувача → управління контентом → 
інформаційний ресурс → супровід контенту → база даних. 

Модель системи електронної контент комерції подано як 

, , , , , , , , , ,S X Q Formation H C V Management Support Z T Y= ,  (3) 

де X  – множина контенту з різних джерел; Q  – множина запитів користувачів; Formation  – 

оператор формування контенту; C  – множина умов формування і управління контентом; V  – 
множина комерційного контенту;   – множина умов супроводу контенту та зовнішніх впливів на 
систему, Management  – оператор управління контентом; Support  – оператор супроводу контенту; 

Z  – множина компонентів інформаційного ресурсу; T  – час транзакцій опрацювання 
інформаційних ресурсів, Y  – множина статистичних даних роботи системи. Оператор формування 
комерційного контенту – відображення комерційного контенту в новий стан, який відрізняється від 
попереднього появою нової частини контенту, яка доповнює попередній стан. Оператор управління 
комерційним контентом – відображення комерційного контенту в новий стан, який відрізняється 
від попереднього відповідно значеннями визначальних параметрів (актуальність, повнота 
релевантність, автентичність , достовірність), що задовольняють наперед визначені вимоги. 
Оператор супроводу комерційного контенту – відображення комерційного контенту в колекцію 
значень, які утворюють як результат аналізу, моніторингу, оцінювання взаємодії з користувачем, 
пошуковими системами та іншими інформаційними ресурсами, що є основою для прийняття рішень 
щодо формування та управління контентом. 

Етап формування контенту описано оператором Formation  у вигляді 
( , , )r f i pс Formation u x t= ,  (4) 

де fu  – множина умов формування контенту, тобто 1{ ( ), , ( )}
Uf i n iu u x u x=  . 

Контент подано так:  

( ) ( ), , 1, , 1,
i i

r f i f x x
f

c u x X u U U U U i m f n
  = ∈ ∧ ∃ ∈ = ∨ = = 
  
 .  (5) 

Етап управління контентом описано оператором Management  так 

( , , , )w d r k pz Management q c h t= ,  (6) 

де Q  – множина запитів, H  – множина умов управління контентом, тобто 

1 1{ ( , ), , ( , )}
H Hi d n i n dН h c q h c q+ +=  . Управління контентом подано як 

1
1

( ) ( ) ( ),
( , )

, 1, , 1, , 1,

H

d d

n
i k d k q

w k i d
k q C Q Hq

c C q Q h H
z h c q

H H H i n d n k n

+

+
=

 ∈ ∧ ∈ ∧ ∈ =  = ∨ = = =  
 .            (7) 

Етап супроводу контенту описано оператором Support :  

( ) ( , , , , , )p l k r w py t t Support v h c z t t+ Δ = Δ ,  (8) 

де lv  – множина умов супроводу контенту та впливів середовища на систему, тобто 

)),,,,(,),,,,,(( 1 pwrkinpwrkil tzchqvtzchqvv
V

= . Вихідні дані реалізовано 

( ) ( ) ( ) ( ( ) ),

, 1, , 1, , 1, , 1, , 1,
d d

d w l r d k

j l
l q Q V Z C Hq

q Q z Z v V c q h
y v

V V V d n l n w n r n k n

 ∃ ∈ ∧ ∃ ∈ ∧ ∀ ∈ ∧ ∀ ∧ ∈  =  = ∨ = = = = =  
 .  (9) 
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Формування комерційного контенту – комплекс заходів забезпечення контролю опрацювання 
даних з різних джерел інформації для створення комерційного контенту з набором таких 
додаткових значень, як актуальність, достовірність, унікальність, повнота, точність тощо. 
Управління комерційним контентом – комплекс заходів забезпечення підтримки значень таких 
визначальних параметрів комерційного контенту, як актуальність, повнота, релевантність, 
автентичність, достовірність до визначених вимог за набором критеріїв. Супровід комерційного 
контенту – комплекс заходів забезпечення функціонування системи електронної контент-комерції 
згідно із визначеними вимогами і будь-які подальші зміни цих вимог. Для повнофункціональної 
системи електронної контент-комерції характерна складна система взаємопов’язаних операцій, 
методів, прийомів, поданих на рис. 9. 

У результаті аналізу функціонування системи електронної контент-комерції S  та супроводу 

контенту C  формується множина { , , , }P T C RY Y Y Y Y=  відповідно до умов { , , , }P T C RV V V V V= , де 

P Pc PqY Y Y= ∨  – підмножина інформаційних портретів контенту PcY  та користувачів PqY ; TY  – 

підмножина тематичних сюжетів контенту; CY  – підмножина таблиць взаємозв’язку контенту, RY  – 

підмножина рейтингів контенту; P Pc PqV V V= ∨  – множина умов формування інформаційних 

портретів; TV  – множина умов виявлення тематичних сюжетів; CV  – множина умов побудови 

таблиць взаємозв’язку контенту; RV  – множина параметрів розрахунку рейтингів контенту. 

Множину інформаційних портретів комерційного контенту PcY  подано як 

( , , , , )Pc PcY BuInfPort V C H Q T= , а множину портретів користувачів PqY  подано як 

( , , , , )Pq PqY BuInfPort V Q H Z T= , де P Pc PqV V V= ∨  – множина умов формування портретів, 

BuInfPort  – оператор формування портретів P Pc PqY Y Y= ∨ .  

Джерело 1

Джерело 2

Джерело 3

Фільтри Форматування

Формування
дайджесту

Рубрикація

Анатована
база даних

Модератор

Перевірка
дублювання,
верифікації
та валідації
контенту

Створення
контенту

Анатована
база даних

W
eb-сайт

Форматування

Рубрикація

Формування
дайджесту

Користувач 1

Користувач 2

Користувач 3

Статистика
та аналітика База даних

користувача

Кеш

Пошук за
критерієм

База даних
джерела 3

Формування
критерію
пошуку

База даних
підписки

Формування контенту

Супрвід контенту

Управління
контентом

1

2

3

4

5

6

7

2

3

7

8
9

 
Рис. 9. Методи опрацювання інформаційних ресурсів у СЕКК 

Множину тематичних сюжетів комерційного контенту TY  подано як 

( , , , , )T TY IdThemTop C H Q V T= , де TV  – множина умов виявлення сюжетів контенту, IdThemTop  – 

оператор визначення тематичних сюжетів контенту TY . Множину таблиць взаємозв’язку контенту 
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CY  подано як ( , , )C cY ConCorrTablConc C V T= , де CV  – множина умов побудови таблиць 

взаємозв’язку; ConCorrTablConc  – оператор побудови таблиць взаємозв’язку. Множину 

рейтингів комерційного контенту RсY  подано як ( , , , , , )Rm C RmY CalRankConc C Q H Y V T= , а мно-

жину рейтингів модераторів PqY  подано як ( , , , , , )Rm C RmY CalRankConc C Q H Y V T= , де 

R Rc RmV V V= ∨  – множина параметрів для розрахунку рейтингів контенту, 
0( , , , , )Tonality Q Q Q T H+ −  – критерій тональності комерційного контенту, ( , )Spam Q T  – оператор 

визначення фільтрування коментарів, CalRankConc  – оператор визначення рейтингів контенту та 
модераторів R Rc RmY Y Y= ∨ .  

Множину вихідних статистичних даних   подано як  

{ , , , } ( , , , , , , )P T C RY Y Y Y Y Support V C Q H Z T T= = Δ ,  (10) 

{ , , , } ( , , , , , , , , , )P T C R P T C RY Y Y Y Y Support V V V V C Q H Z T T= = Δ ,  (11) 

де P Pc PqY Y Y= ∨  – підмножина інформаційних портретів контенту та користувачів; TY  – під-

множина тематичних сюжетів контенту; CY  – підмножина таблиць взаємозв’язку контенту; 

R Rc RmY Y Y= ∨  – підмножина рейтингів контенту та модераторів; Support  – оператор супроводу 

контенту. 
Підсистему формування комерційного контенту реалізовано у вигляді комплексів контент-

моніторингу зі збирання контенту з різних джерел даних, що забезпечують створення бази даних 
контенту відповідно до інформаційних потреб користувачів. у результаті збирання і первинного 
опрацювання контент приводиться до єдиного формату, класифікується відповідно до визначеного 
рубрикатора, йому приписують дескриптори з ключовими словами. Це полегшує управління 
комерційним контентом. Завдання підсистеми управління контентом: формування, ротація баз 
даних і забезпечення доступу до неї; формування оперативних і ретроспективних баз даних; 
персоналізація роботи користувачів, збереження персональних запитів користувачів і джерел, 
ведення статистики роботи; забезпечення пошуку в базах даних; генерація вихідних форм; 
інформаційна взаємодія з іншими базами даних; формування інформаційного ресурсу. Підсистема 
управління комерційним контентом реалізована шляхом кешування (підсистема подання генерує 
сторінку один раз, надалі вона в декілька разів швидше завантажується з кешу, який оновлюється 
автоматично після закінчення деякого терміну, або при внесенні змін до певних розділів 
інформаційного ресурсу, або вручну за командою адміністратора), або формуванням 
інформаційних блоків (збереження блоків на етапі редагування інформаційного ресурсу і збирання 
сторінки з цих блоків при запиті відповідної сторінки користувачем). Підсистема супроводу 
контенту забезпечує формування інформаційних портретів; виявлення тематичних сюжетів 
контенту; побудову таблиць взаємозв’язку контенту; розрахунок рейтингів контенту, виявлення 
нових подій в контентних потоках, їхнє відстеження й кластеризацію. Аналізом результатів 
супроводу комерційного контенту можна визначити причини формування цільової аудиторії за 
набором характеристик функціонування СЕКК. Регулюючи тематичний набір комерційного 
контенту, його унікальність, оперативність його формування та адекватне управління ним згідно з 
індивідуальними потребами постійного користувача, можна моделювати межі цільової соціальної 
аудиторії та кількість унікальних відвідувачів з пошукових систем.  

Висновки та перспективи подальших наукових розвідок 

У роботі розв’язано актуальну наукову задачу дослідження і розроблення методів та засобів 
опрацювання інформаційних ресурсів СЕКК із використанням розробленої класифікації, 
математичного та програмного забезпечення та узагальненої архітектури СЕКК. Досліджено та 
вдосконалено класифікацію СЕКК на основі аналізу та оцінювання таких систем, що дало змогу 
визначити, деталізувати та обґрунтувати вибір їх функціональних можливостей для проектування 
життєвого циклу комерційного контенту. 
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Розроблено метод формування комерційного контенту на основі вдосконалення його 
життєвого циклу для визначення вимог управління потоком комерційного контенту, що дало змогу 
автоматизувати процеси збирання даних з різних джерел, виявлення дублювання та форматування 
комерційного контенту, визначення ключових слів та формування дайджестів, вибіркового 
поширення комерційного контенту для вдосконалення його життєвого циклу та визначення вимог 
управління потоком комерційного контенту. Вдосконалено метод управління комерційним 
контентом на основі результатів його формування та аналізу функціонування системи для 
визначення значень таких параметрів управління комерційним контентом, як актуальність, 
старіння, повнота, точність, релевантність, автентичність, достовірність. Розроблено метод 
супроводу комерційного контенту на основі аналізу статистики функціонування СЕКК для зміни 
значень параметрів управління та вимог формування комерційного контенту, що дало змогу 
збільшити обсяги реалізації комерційного контенту постійному користувачу на 9%. Вдосконалено 
структуру СЕКК на основі аналізу процесів опрацювання інформаційних ресурсів, відмінну від 
існуючих наявністю підсистем формування, управління та супроводу комерційного контенту, що 
дало можливість реалізувати етапи життєвого циклу комерційного контенту та розробити 
рекомендації з проектування типових систем. У роботі розв’язано задачу розроблення методів та 
програмних засобів формування, управління та супроводу інформаційних продуктів у вигляді 
теоретично обґрунтованої концепції шляхом автоматизації опрацювання інформаційних ресурсів у 
системах електронної контент-комерції для збільшення обсягів продажу контенту постійному 
користувачу, активного залучення потенційних користувачів та розширення меж цільової аудиторії. 
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Розроблено математичні моделі для просторового аналізу процесів емісії 
парникових газів, які виникають при видобуванні і переробці кам’яного вугілля у 
Польщі. Створено цифрову карту розміщення шахт і коксовень. Удосконалено 
геоінформаційну технологію, за допомогою якої сформовано георозподілену базу даних і 
здійснено необхідні обчислення. Отриманні оцінки емісій парникових газів 
представленні за допомогою цифрових карт. 

Ключові слова: геоінформаційна технологія, математичне моделювання, емісії 
парникових газів, просторова інвентаризація, вугільна промисловість. 

Mathematical models for the spatial analysis of the processes of greenhouse gases 
emission from the mining and transformation of coal in Poland were elaborated. The digital 
maps of mines’s and coking’s places were created. GIS technology, which makes it possible to 
form a geo-distributed database was improved and the necessary calculations were done.  The 
obtained assessment of greenhouse gas emissions was represented by the digital thematic map. 

Keywords: geoinformation technology, mathematical modeling, greenhouse gas 
emission, spatial inventory, coal industry. 

Вступ. Постановка завдання та його актуальність 

Глобальна зміна клімату − одна із найгостріших екологічних проблем, які постали перед 
людством сьогодні. Збільшення концентрації парникових газів в атмосфері нашої планети 
зумовлює так званий “парниковий ефект”, який викликає підвищення середньорічної температури 
на Землі. Причиною кліматичних змін є порушення вуглецевого балансу у біосфері Землі, 
використання викопного палива та неефективне споживання виробленої енергії. 


