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МАТЕМАТИЧНИЙ ІНСТРУМЕНТАРІЙ ВЕБ-АНАЛІТИКИ  
ДЛЯ ОЦІНКИ ВАРТОСТІ МЕДІА-РЕСУРСІВ У ЦИФРОВІЙ ЕКОНОМІЦІ

Проведено аналіз сучасних наукових напрацювань щодо інструментального забезпечення веб-аналітики медіа-
ресурсів та оцінки їх ринкової вартості. Це зумовило мету дослідження з удосконалення математичних основ веб-
аналітики для оцінки вартості медіа-ресурсів, як форм комунікацій у цифровій економіці. З’ясовано взаємозв’язок між 
основними метриками веб-аналітики YouTube, що знайшли відображення у вигляді відповідної структурно-функціо-
нальної схеми; обгрунтовано необхідність застосування інструментарію математичної статистики для оцінки дові-
рчих інтервалів під час прогнозування ключових метрик; удосконалено методичний підхід до оцінки ринкової вартості 
медіа-ресурсу на основі поєднання витратного методу й капіталізації прибутку. Це дало можливість здійснювати 
факторний аналіз розрахункового доходу й оптимізувати стратегію його просування на ринку, знижуючи невизна-
ченість та економічний ризик, а також нівелювати обмеження методу аналогій під час оцінки справедливої вартості 
медіа-ресурсів.
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MATHEMATICAL TOOLS FOR WEB ANALYTICS TO EVALUATE THE VALUE 
OF MEDIA RESOURCES IN THE DIGITAL ECONOMY

An analysis of current scientific developments regarding the instrumental support of web analytics for media resources and 
their market valuation has been conducted. It was found that despite its widespread practical relevance, the overall volume of 
scientific research in the field of web analytics by domestic scholars remains quite limited. Concerning the valuation of media 
assets, one of the main challenges highlighted is their intangible nature and the dynamic nature of the digital media market. This 
has driven the goal of this research to improve the mathematical foundations of web analytics for evaluating the value of media 
resources as forms of communication in the digital economy. The interconnection between key YouTube web analytics metrics 
has been illustrated through a corresponding structural-functional diagram. These metrics include the number of impressions 
and views, CTR, the number of monetized views, CPM (cost per thousand impressions), and the estimated revenue of the 
YouTube channel owner and Google. The necessity of applying mathematical statistics tools to assess confidence intervals 
during the forecasting of key metrics has been substantiated, utilizing the three-sigma rule for normally distributed indicators 
and Chebyshev's inequality when the distribution form is unknown. The methodological approach to assessing the market 
value of media resources has been enhanced by combining the cost method and profit capitalization. The life cycle analysis 
of YouTube channels has demonstrated the applicability of existing methods at all stages of their development. This enables a 
factor analysis of estimated revenue, optimization of promotion strategies for such media resources in the market, and reduction 
of uncertainty and economic risk, while also mitigating the limitations of the analogy method in the fair value assessment.
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Постановка проблеми. Поширення медіакон-
тенту за допомогою веб-технологій в сучасному світі 
повністю змінило парадигму інформаційного середо-
вища – динамічного й постійно еволюціонуючого про-
стору, в якому інформація виступає в якості основного 
ресурсу й головної рушійної сили. ЇЇ головними рисами 
є: глобалізація інформації, яка стає доступною будь-де, 
стираючи часові й географічні бар’єри; інтерактив-
ність, коли користувачі інформації не лише спожива-
ють її, але й взаємодіють з нею та іншими користува-
чами; персоналізація та мобільність, коли інформація 
стає доступною з будь-якого пристрою, підключеного 
до мережі Інтернет й адаптується під індивідуальні 
потреби кожного.

За даними [1], перше місце у топ світових Інтер-
нет-ресурсів на сьогоднішній день займає пошуковий 
сервіс Google. На ІІ місці знаходиться відеохостинг 
YouTube. Він також є платформою для спілкування 
користувачів з певними експертними середовищами. 
Також, до першої п’ятірки світового рейтингу увійшли 
соціальні мережі Facebook, Instagram та X.com. Можна 
констатувати стрімке зростання ролі соціальних мереж, 
а разом із ними – нових форм комунікацій у цифровій 
економіці. Зважаючи на те, що зміни, які відбуваються 
в даному напрямку мають миттєвий, глобальний та 
дієвий характер на розвиток суспільства, веб-аналітика 
медіаресурсів й математичні інструментальні засоби її 
забезпечення є вкрай актуальними.

З іншої сторони, розвиток інформаційної економіки 
на основі різних форм веб-комунікацій за допомо-
гою медіа-ресурсів, повинний забезпечуватись такою 
моделлю бізнесу, яка б балансувала потреби всіх заці-
кавлених сторін й виконувала стимулюючу функцію 
в умовах невизначеності, коли динаміка індикаторів 
має ймовірнісний характер. Тому, питання вартості 
медіа-ресурсів завжди постає серед їхніх власників, 
або потенційних інвесторів. В тому числі, це є актуаль-
ним для багатьох власників YouTube-каналів, що зумо-
вило вибір теми даного дослідження.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Нові 
сучасні форми комунікацій в інформаційній економіці, 
як інструмента підвищення рівня конкурентоспро-
можності підприємств, пов’язані не лише з розвитком 
веб-технологій, але й цифрового маркетингу. До засо-
бів цифрового маркетингу Пономаренко І. в роботі [2] 
відносив: пошукову оптимізацію, маркетинг у соціаль-
них мережах та контент-маркетинг, онлайн та контек-
стну рекламу, мобільний та email-маркетинг, а також 
веб-аналітику. На основі проведеного аналізу, автор 
підтвердив важливість останньої під час комплексної 
оцінки взаємодії з клієнтами.

Ефективність здійснення будь-якої веб-аналітики 
напряму залежить від точності й повноти вхідних ста-
тистичних даних, а також від ключових показників 
й підходів до їхньої обробки. В своїх роботах [3-5] на 
це звертали увагу Мудра І., Пахольчук Я., Пономаренко 
І. та інші вітчизняні науковці. Досліджуючи в якості 
основного інструмента аналітики Google Analytics, 
Пахольчук Я. зазначає, що поряд зі значною кіль-
кістю метрик оцінювання, його потужний функціонал 
й складний інтерфейс ускладнюють процес роботи 
з такою системою [4]. Для вирішення вказаного недо-
ліку, Пономаренко І. в роботі [5] вирішує актуальне 
завдання з формування системи показників для опе-

ративних й стратегічних потреб веб-аналітики. Однак, 
незважаючи на високе практичне значення, загальний 
обсяг наукових досліджень з даного напрямку серед 
вітчизняних науковців на сьогоднішній день залиша-
ється досить обмеженим. Враховуючи фактор невизна-
ченості в динаміці використовуваних метрик, подаль-
ший розвиток інструментарію веб-аналітики на основі 
теорії ймовірностей та математичної статистики є сво-
єчасним та необхідним.

Щодо проблеми оцінки вартості медіа-ресурсів, її 
вивчали Баранюк О., Бондаренко Н., Верещагіна О., 
Герасимчук Н., Ковальчук В., Ковальчук О., Симоненко 
О. та інші науковці [6-10]. Серед найбільш поширених 
методів є метод порівняння, або аналогій. В такому 
випадку, вартість медіа-ресурсу прирівнюється до вар-
тості аналогічних каналів. Проблема даного підходу 
полягає в тому, що кожний YouTube-канал має безліч 
характеристик, які відрізняють його від інших: тема-
тика, кількість підписників та переглядів, середня три-
валість переглядів, цільова аудиторія та її лояльність, 
показники взаємодії з нею, дохід на тисячу переглядів 
тощо. Таке багатокритеріальне порівняння унемож-
ливлює прямі аналогії для об’єктивного визначення 
вартості. Крім того, основною проблемою в оцінці 
медіа-активів є їхня нематеріальна сутність й постійна 
динаміка цифрового медіа-ринку. 

Формування цілей статті (постановка завдання). 
Метою статті є удосконалення математичних основ 
веб-аналітики для оцінки вартості медіа-ресурсу, як 
форми комунікацій у цифровій економіці, з урахуван-
ням статистичної невизначеності.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Як відомо, комерційною основою функціонування 
YouTube є модель бізнесу, яка побудована на інтеграції 
рекламної діяльності безпосередньо до складу меді-
аконтенту. До основних джерел доходів на YouTube 
належать: реклама перед, під час та після перегляду 
відео; реклама у форматі банера; спонсорський кон-
тент; платна підписка YouTube Premium; продаж това-
рів та послуг; партнерські програми тощо. Такий підхід 
стимулює авторів розвивати свої канали шляхом вироб-
ництва якісного й корисного відеоконтенту та підтри-
мувати комунікації з аудиторією. Управління каналами 
здійснюється за допомогою розділу аналітики творчої 
студії. Веб-аналітика будь-якого YouTube-каналу скла-
дається з великої кількості показників. Зокрема, до 
числа тих індикаторів, які безпосередньо впливають на 
доходність даного медіа-ресурсу, належать: кількість 
показів прев’ю відео на головній сторінці YouTube, 
кількість переглядів відео на каналі, CTR, кількість 
монетизованих переглядів, дохід на тисячу переглядів, 
сумарний дохід від реклами та інші. Проте, методики 
їхньої аналітичної обробки у загальному доступі не 
існує, що й стало метою дійсного дослідження. Шля-
хом статистичного аналізу даних, зіставлень та порів-
нянь, нами було з’ясовано взаємозв’язок між осно-
вними показниками веб-аналітики YouTube, рис. 1.

Основним показником аналітики YouTube є кіль-
кість переглядів відео на каналі, які формується на 
основі показів прев’ю відео та показниках клікабель-
ності на них, або CTR. Перегляди вважаються монети-
зованими, якщо вони супроводжуються показом хоча б 
одного рекламного блоку. Не всі, а лише певна частка 
з них є монетизованими. На це впливає:
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1. Популярність ніші, яку займає канал, у гляда-
чів. Рекламодавці зацікавлені транслювати рекламу на 
більший обсяг платоспроможної цільової аудиторії.

2. Кількість рекламодавців, які бажають просувати 
свій бренд чи товари, що залежить від: загальної еко-
номічної ситуації в країні, сезонності та інших факто-
рів циклічних коливань.

3. Лояльність глядачів до каналу, що вимірюється 
кількістю, якістю та динамікою підписників.

4. Просування каналу за допомогою SEO-
оптимізації. Однією з головних складових трафіку на 
каналі є пошуковий трафік. З точки зору монетизова-
них переглядів, некоректна SEO-оптимізація здатна 
погіршити даний показник.

В залежності від попиту та пропозиції на ринку 
реклами, формується ціна за тисячу показів по пере-
глядах, що напряму впливає на сумарний дохід каналу. 
Отриманий дохід розподіляється між власниками 
YouTube каналів та Google в пропорції 0,55/0,45. В тер-
мінах аналітики, він має назву розрахункового доходу 
власника. Якщо розрахунковий дохід власника розді-
лити на кількість переглядів, ми отримаємо ще один 
ключовий показник – це дохід на тисячу переглядів. 
Таким чином, веб-аналітика YouTube каналу повинна 
виходити з побудованої взаємозалежності показників 
та аналізу факторів, що впливають на них.

Зі статистичної точки зору, кожний з наведених 
вище показників є динамічним рядом. Причому, май-
бутнє значення такого ряду є випадковою величиною, 
оскільки воно формується під дією значної кількості 
випадкових факторів: часу доби, дню тижня, пори 
року, мови та країни, вікової групи та кількості під-
писників, середньої тривалості перегляду та тематики 
відео, алгоритмів його просування, релевантності відео 
пошуковій видачі тощо. 

Побудова будь-якого прогнозу даної множини 
показників пов’язана з розрахунком довірчих інтерва-
лів. А саме, в яких проміжках буде приймати значення 
прогнозний показник, із заданою вірогідністю. Якщо 

динаміка досліджуваних показників веб-аналітики має 
нормальний розподіл, то для оцінки довірчих інтерва-
лів можна використовувати правило трьох сигм:

– з вірогідністю у 68,26% випадкова величина 
(прогнозний рівень часового ряду) прийме значення 
в діапазоні: M X M X M X� � � � � � � � � �� � , де М(Х), 
σ – відповідно, математичне сподівання та стандартне 
відхилення часового ряду Х;

– з вірогідністю у 95,44% прогнозний рівень 
часового ряду прийме значення в діапазоні: 
M X M X M X� � � � � � � � � �2 2� � ;

– з вірогідністю у 99,72% прогнозний рівень 
часового ряду прийме значення в діапазоні: 
M X M X M X� � � � � � � � � �3 3� � .

Якщо ж форма розподілу випадкової величини Х 
є невідомою, тоді для визначення ймовірності її від-
хилення від математичного сподівання більше, ніж на 
довільне число a > 0, в теорії ймовірностей застосову-
ють нерівність Чебишева:

P X M X a
X

a
� � � �� � � � ��2

2
,                  (1)

Таким чином, за допомогою рівняння (1) маємо 
змогу оцінити ймовірності будь-яких відхилень часо-
вого ряду від його математичного сподівання, що 
знижує невизначеність під час планування розви-
тку YouTube-каналу й дозволяє врахувати небажані 
наслідки. Практичну значимість даного підходу було 
показано за результатами проведеної оцінки довірчих 
інтервалів добового розрахункового доходу, рис. 2.

На рис. 2 наведена динаміка добового доходу влас-
ника YouTube-каналу за останні 4 тижні, за яким серед-
ньодобовий дохід складав М(Х) = 58,7 у.о., стандартне 
відхилення σ = 11,4. Тоді, приймаючи до уваги гіпо-
тезу про нормальність розподілу даного показника, 
з вірогідністю у 68,26% прогнозний добовий дохід 
буде приймати значення в діапазоні від 47,2 у.о. до 
70,1 у.о.; з вірогідністю у 95,44% він прийме значення 
від 35,8 у.о. до 81,5 у.о.; з вірогідністю у 99,72% – від 

Рис. 1. Структурно-функціональна схема взаємозв’язку основних показників аналітики YouTube
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24,4 у.о. до 92,9 у.о. Якщо ж гіпотеза про нормальність 
закону розподілу досліджуваного показника не під-
тверджується, то для оцінок його довірчих інтервалів 
слід застосовувати нерівність Чебишева (1).

Для оцінки вартості медіа-ресурсів, як форми кому-
нікації у цифровій економіці й удосконалення відповід-
ного методичного підходу, нами було проведено аналіз 
відповідних робіт [6-10], згідно якого, найбільш розпо-
всюдженими методами є:

– метод чистих активів – виходить з оцінки вар-
тості активів медіа-ресурсу за вирахуванням його 
зобов'язань. У випадку оцінки YouTube-каналів, 
фізичні активи, як правило, відсутні. Тому застосу-
вання даного методу є проблематичним;

– витратний метод – виходить з оцінки сукупних 
витрат на створення медіа контенту;

– метод капіталізації прибутку – оцінює вартість 
медіа-ресурсу на основі його здатності генерувати при-
буток. В цьому випадку, ринкова вартість такого активу 
буде обчислюватись, як відношення річного прибутку 
до ставки капіталізації.

Що стосується YouTube-каналів, найбільш при-
йнятними методами оцінки їхньої вартості є витратний 
та метод капіталізації прибутку. При цьому слід врахо-
вувати, що життєвий цикл будь-якого YouTube-каналу 
складається з декількох етапів:

1. Створення каналу, коли межу монетизації не 
досягнуто.

2. Підключення монетизації. Для цього чисельність 
підписників повинна перевищувати 1000 осіб, а кіль-
кість переглядів за останній рік – не менше 4000.

3. Розвиток с систематичним створенням нового 
відео-контенту, отримання доходу від реклами.

З нашої точки зору, метод капіталізації прибутку 
найбільше задовольняє специфіці YouTube-каналів 
для оцінки їхньої ринкової вартості. Однак, даний 
метод може застосовуватись лише на останньому 
етапі їхнього життєвого циклу, коли канал тривалий 
час отримує дохід. На попередніх етапах слід вихо-
дити з оцінки на основі витратного методу. Також слід 

враховувати, що монетизація каналу не одразу покри-
ває витрати на його розвиток. Тому, ринкова вартість 
такого медіа-ресурсу повинна визначатись на основі 
капіталізації прибутку, мінімально допустимий рівень 
якої повинний обмежуватись витратним методом. При 
цьому, ставка капіталізації представляє собою середній 
по економіці рівень віддачі на вкладений капітал.

Висновки. 
1. Шляхом статистичного аналізу даних, зіставлень 

та порівнянь, нами було з’ясовано взаємозв’язок між 
основними показниками веб-аналітики YouTube, що 
знайшли відображення у вигляді відповідної струк-
турно-функціональної схеми. Це дає можливість 
власнику такого медіа-ресурсу виконувати факторний 
аналіз розрахункового доходу й оптимізувати марке-
тингову стратегію його просування на ринку.

2. Статистична невизначеність розглянутих метрик 
призводить до необхідності застосування інструмен-
тарію математичної статистики для оцінки довірчих 
інтервалів під час прогнозування. Практична цінність 
такого підходу полягає в тому, що знижуючи невизна-
ченість в динаміці ключових показників, ми тим самим 
знижуємо й економічний ризик для власника такого 
медіа-ресурсу.

3. Враховуючи специфіку життєвого циклу YouTube-
каналів, нами було удосконалено методичний підхід 
до оцінки його ринкової вартості на основі поєднання 
витратного методу й капіталізації прибутку. Це дозво-
лило нівелювати обмеження методу аналогій й розраху-
вати справедливу вартість даного виду медіа-ресурсів.

Науковою новизною даної роботи є удосконалення 
математичних основ веб-аналітики для оцінки вартості 
медіа-ресурсів на прикладі YouTube-аналітики, що на 
відміну від існуючих виходить з комплексного поєд-
нання сучасних методів оцінки їх ринкової вартості 
на основі структурно-функціонального взаємозв’язку 
основних метрик з урахуванням статистичної неви-
значеності та дозволяє оптимізувати стратегію їхнього 
просування на ринку на основі факторного аналізу роз-
рахункового доходу.

 
Рис. 2. Оцінка довірчих інтервалів добового розрахункового доходу за правилом трьох сигм
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