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план
1. Особливост� б�знес-планування в �нтернет-
торг�вл�.

2. В�ртуальн� п�дприємства: сутн�сть та види.

3. Електронн� плат�жн� системи: зм�ст та типи.



Б�знес-план в сфер� е-комерц�ї кр�м огляду самої компан�ї � її товар�в/
послуг повинен повн�стю висв�тлити анал�тичну, юридичну та ф�нансову
сторони питання. Його завдання – в�добразити бачення майбутнього
проєкту, оц�нити витрати, висв�тлити план роб�т � дати прогноз щодо
розвитку б�знесу

1. Особливост� планування в �нтернет-торг�вл�



Етап 1. Анал�з потенц�йного попиту в н�ш�. Виб�р н�ш� � товарної групи буде
визначальним фактором для вс�х подальших д�й. Стратег�я позиц�онування
суб’єкта господарювання та шляхи його розвитку повн�стю залежать в�д
можливостей н�ш�.
Детально сл�д розбиратися в потребах своєї ц�льової аудитор�ї. Отриман�
знання дадуть �нформац�ю, необх�дну для прийняття правильних р�шень
щодо формування товарного асортименту, ц�ноутворення та �нших
складових ефективного ведення б�знесу.



 Етап 2. Маржинальн�сть � прогнозований прибуток. Вибравши н�шу та товари,
проанал�зувавши ситуац�ю на ринку, можна скласти прогноз оч�куваного р�вня
продаж�в. Маючи так� дан� як к�льк�сть ун�кальних в�дв�дувач�в, коеф�ц�єнт конверс�ї �
зароб�ток на кожному продажу, можна п�драхувати зароб�ток за тиждень або м�сяць. З
отриманої суми доведеться в�дняти регулярн� витрати, щоб отримати чистий прибуток.
Цифри, як� дадуть попередн� розрахунки, будуть мотиватором, реальною метою в
найближчому майбутньому.
Прибуток буде тим вище, чим вище маржа, тобто нац�нкана товар.
Умовно вс� товариможна розд�лити на три типи 



 Етап 3. Анал�з конкурент�в, що вже �снують. У кожної тематики в сфер� е-комерц�ї є св�й
р�вень конкуренц�ї. Плануючи зайняти певне м�сце в н�ш�, своїх суперник�в сл�д не просто
“знати в обличчя”, а вивчити їх особливост� та можливост� буквально п�д м�кроскопом.
Анал�зуючи д�яльн�сть конкурент�в, треба концентруватися на критично важливих
чинниках, починаючи з ц�ноутворення � не залишаючи поза увагою другорядн� моменти 



 Етап 4. Витрати на старт�. Е-комерц�я за своєю суттю є �деально рентабельним
видом б�знесу, адже в�н виключає ц�лий ряд витрат – на торгових площах, на
обладнанн�, зарплатах службовцям та �н. Але це т�льки в теор�ї, а на практиц�
нав�ть для виведення суб’єкта господарювання в зону беззбитковост� необх�дно
виконати серйозну роботу з анал�зу ринку � розрахунку реальних витрат.
Стартов� витрати – неминуче “зло” для Інтернет-проєкт�в, тому їх сл�д включити в
б�знес-план. На щастя, майже вс� вкладення на етап� запуску носять разовий,
одиничний характер.



Етап 5. Витрати на обслуговування.
Власнику власної справи в сфер� е-
комерц�ї доводиться пост�йно
п�клуватися про його техн�чне
обслуговування, а також оплачувати
�нш� витрати, в�д яких залежить
безпереб�йна робота веб-ресурсу



 Етап 6. Варт�сть реклами � SEO-просування. Генерувати продаж� �
приносити прибуток буде т�льки той суб’єкт господарювання, який покупц�
не об�йдуть своєю увагою. Серед безл�ч� метод�в �нтернет- маркетингу
заслуженою популярн�стю користуються два абсолютно ун�версальних �
гарантовано ефективних р�шення – SEO � PPC (контекстна реклама).
 При бажанн� можна включити в св�й б�знес-план � витрати на б�льш
ц�леспрямован� маркетингов� методи – таргетовану рекламу в соц�альних
мережах або використання ц�льових “посадкових” стор�нок. В процес�
написання б�знес-плану сл�д вивчити переваги � недол�ки (варт�сть �
ефективн�сть) кожного методу, щоб визначити оптимальний вар�ант або їх
сукупн�сть.



 Для того, щоб б�знес-план Інтернет-проєкту усп�шно був реал�зований,
потр�бно виважено поставитися до розробки та обґрунтування його
структури. Основними елементами структури б�знес-плану Інтернет-
проєкту є:

1. Постановка ц�лей � завдань утворення сайту. Ц�л� та завдання мають
бути ч�тко � зрозум�ло визначен� задовго до того, як почнеться д�яльн�сть з
розробки й оформлення сайту. Обґрунтування �нтернет - проєкту
розглянемо на приклад� – в�дкритт� приватного електронного магазину.
Обрати для прямих продаж�в через Інтернет к�лька товар�в оздоровчого
призначення для ж�нок. Розповсюдження цих товар�в буде у дек�лькох
MLM-мережах (Multilevel Marketing – мережний маркетинг). Це – мета
утворення сайту.



2. Анал�з аудитор�ї. Для того, щоб задовольняти потреби кл�єнт�в, сл�д добре знати
аудитор�ю. Комерц�йний сайт створюється для отримання прибутку � для того, щоб
кл�єнтам було зручно його приносити. Найпоширен�ший спос�б досл�дити аудитор�ю в
мереж� – провести маркетингове досл�дження ц�льової аудитор�ї. На сайтах для цього
проводиться анкетування в�дв�дувач�в, пост�йних � потенц�йних кл�єнт�в, п�дтримується
розд�л “Зворотн�й зв’язок”. Ц�льова аудитор�я майбутнього електронного магазину –
ж�нки середнього в�ку, як� прид�ляють увагу здоровому способу життя, часто є
прихильницями MLM, мають щонайменше середн�й р�вень доходу. 



3. Обґрунтування маркетингової стратег�ї. Потенц�йн� кл�єнти приходитимуть на сайт лише при
правильному проведенн� маркетингової роботи. Інтеграц�я сайту з б�знесом може реал�зуватися
певними заходами 



4. Ф�нансовий анал�з. Варт�сть утворення � супроводу комерц�йного веб-сайту
ц�лком залежить в�д р�вня � розмаху б�знесу. У будь-якому випадку бюджет має бути
ретельно обрахований � прогнозований. Оренда магазину на б�знес-портал�, або в
мол� – в�ртуальному торг�вельному ряду – найдешевший � найпрост�ший вар�ант,
б�льш�сть техн�чних питань приймає на себе власник мола.



5. Розробка Інтернет-представництва.
П�сля того, як визначен� статт� витрат,
можна приступити до техн�чної реал�зац�ї
проєкту. Якщо звести ус� витрати,
найкращим р�шенням може стати
замовлення власного магазину у
системного �нтегратора – розробника
програмного забезпечення для
проведення е-комерц�ї.



6. Анал�з конкуренц�ї. Інтернет-середовище має високий р�вень конкуренц�ї.
Ключем до усп�ху будь-якого Інтернет-проєкту є знання конкурент�в �
пост�йне стеження за їх повед�нкою та ситуац�єю навколо них. Питання, що
потребують в�дстеження:
Хто основн� конкуренти сьогодн�?
До яких заход�в вдається конкурент на сайт�?
Як� сайти займають топ-позиц�ї результат�в запит�в до пошукових сайт�в?



7. Опис сайту. Пошуков� сайти є одним
�з найважлив�ших �нструмент�в пошуку
кл�єнтами п�дприємц�в, здатних
задовольнити їх потреби. Тому при
робот� над сайтом важливу увагу сл�д
прид�лити його опису, насамперед,
п�дбору правильних ключових сл�в, за
якими � зд�йснюють пошук �нформац�ї в
Інтернет� пошуков� сайти. 
Тут сл�д:

- скласти список ключових сл�в та
фраз, в�д�брати найпоширен�ш� �
точн� слова й фрази, як� найчаст�ше
використовуються аудитор�єю;
- укласти опис сайту, стислий й
�нформативний з використанням
отриманого на попередньому кроц�
списку (опис має бути текстом з 20–
25 сл�в загальною довжиною не
б�льш 200 символ�в).



8. Визначення пр�оритет�в у пропозиц�ї товар�в/
послуг. Передус�м усп�х в онлайн досягається за
рахунок ун�кальност� пропозиц�ї.
9. Персонал розробки й обслуговування. Якщо
розвивати малий або домашн�й б�знес, то
команда може бути сформована з 2-3 ос�б, при
цьому не з’явиться жодних управл�нських
проблем. Але якщо к�льк�сть сп�вроб�тник�в
перевищує це число, планування вкрай
потр�бне. Сл�д дати в�дпов�дь на запитання:

Хто буде керувати розробкою сайту?
Хто буде контролювати окрем� напрями
роботинад сайтом?
Хто буде виконувати техн�чну роботу з
утворення сайту, п�дпорядковуючись
зав�дувачам напрямами?
Хто буде зв�тувати за виконання
техн�чнихроб�т за проєктом?



2. В�ртуальн� п�дприємства:
сутн�сть та види

 Сьогодн� в б�знес� паралельно з реальним середовищем, в
якому функц�онує п�дприємство, створюється в�ртуальне
середовище. Зд�йснюється цикл експериментальних
досл�джень, пов’язаних з �м�тац�йним моделюванням
життєвогоциклу самого п�дприємства, його продукц�ї та д�й
на ринку. В зовн�шньоеконом�чн�й галуз� прост�р
в�ртуал�зац�ї включає так� поняття, як електронний ринок,
електронна комерц�я, в�ртуальний продукт, в�ртуальне
виробництво, в�ртуальна фабрика, в�ртуальний банк �
в�ртуальн� орган�зац�ї (п�дприємства, корпорац�ї) в ц�лому.



Концепц�я в�ртуал�зац�ї п�дприємств
виникла понад 15 рок�в тому � пов’язана з
публ�кац�єю роботи У. Дев�доу та М.
Мелоуна “В�ртуальна корпорац�я”. Як
зазначено в ц�й робот�, в�ртуальне
п�дприємство створюється шляхом в�дбору
людських, ф�нансових, матер�альних,
орган�зац�йно-технолог�чних та �нших
ресурс�в з р�зних п�дприємств та їх
�нтеграц�ї з використанням комп’ютерних
мереж. Це дозволяє сформувати гнучку та
динам�чну орган�зац�йну структуру, що є
найб�льш пристосованою до найшвидшого
випуску та оперативної доставки нової
продукц�ї на ринок.

Існують р�зн� �нтерпретац�ї терм�ну
“в�ртуальне п�дприємство” (ВП). 
В абстрактному розум�нн� (за У. Дев�доу та
М. Мелоуну) – це передова та ефективна
форма орган�зац�ї п�дприємства �з
можливих, найкраща з т.з. наявних
техн�чних � економ�чних умов. ВП означає
мережну, комп’ютерну, �нтегровану
орган�зац�йну структуру, що об’єднує
неоднор�дн� ресурси, розм�щен� в р�зних
м�сцях.
В�ртуальне п�дприємство (ВП) – це
сп�втовариство територ�ально роз’єднаних
ф�рм чи сп�вроб�тник�в, що обм�нюються
продуктами своєї прац� � сп�лкуються
винятково електронними засобами при
м�н�мальному або ц�лком в�дсутньому
особистому контакт�. ВП – це нова форма
економ�чної орган�зац�ї; сукупн�сть
економ�чних суб’єкт�в, що об’єднують свої
сили для надання певної послуги, яка
традиц�йно надавалася одним
п�дприємством.



ВП являє собою тимчасову або пост�йну сукупн�сть географ�чно в�ддалених �ндив�д�в, груп,
орган�зац�йних одиниць або ж ц�л�сних орган�зац�й, функц�онування виробничого процесу, в яких
в�дбувається за участю �нформац�йних технолог�й, включаючи електронн� засоби зв’язку. Нер�дко
акцент робиться на тимчасовий характер об’єднання ресурс�в у в�ртуальн�й орган�зац�ї – в такому
випадку вона розум�ється як м�жорган�зац�йне гнучке п�дприємство, що створюється на
обмежений пер�од, головною метоюякого є отримання переваг завдяки розширенню
асортименту товар�в та послуг



 ВП, як правило, ор�єнтуються не на задоволення потреб якогось
“усередненого” сегмента ринку, а на виконання певних ринкових
замовлень � задоволення визначених запит�в конкретних споживач�в. ВП
п�двищує швидк�сть � як�сть виконання замовлення, об’єднуючи ресурси
р�зних партнер�в у єдину систему. Адже звичайному п�дприємству,
наприклад, для розробки й виведення нового товару на ринок потр�бно
залучити значн� ресурси, а ВП шукає нових партнер�в, що мають в�дпов�дн�
ринковим потребам ресурси, знання � зд�бност�, з метою сп�льної
орган�зац�ї та реал�зац�ї ц�єї д�яльност�.



 ВП створюється шляхом в�дбору
необх�дних людських,
орган�зац�йно-методичних �
технолог�чних ресурс�в з р�зних
п�дприємств � їх комп’ютерної
�нтеграц�ї, що приводить до
формування гнучкої, динам�чної
орган�зац�йної системи, найб�льш
пристосованої для найшвидшого
випуску нової продукц�ї � її
оперативної доставки на ринок



 Особливост�   створення    �    функц�онування    в�ртуальних п�дприємств
 ВП доц�льно орган�зовувати у випадках, коли є р�зноман�тн� б�знес-процеси, для яких
властив�:

фрагментарн�сть – часта зм�на в�дпов�дальност� та повноважень виконавц�в при
зд�йсненн� б�знес-процесу;
новизна � неформал�зован�сть;
в�дсутн�сть у кожного виконавця повної �нформац�ї або ресурсу, досв�ду про весь б�знес-
процес;
недостатн�сть або надм�рн�сть точок контролю б�знес-процесу;
неефективне �нформац�йне забезпечення б�знес-процесу.

 На розвиток ВП значною м�рою вплинули так� тенденц�ї розвитку ринк�в, як глобал�зац�я,
п�двищення якост� товару, динам�чн� ц�ни � ступ�нь задоволення споживач�в, подовження
довгостроковост� в�дносин з� споживачами (�ндив�дуал�зац�я обслуговування замовник�в), а
також використання нових ІКТ.







При створенн� ВП сл�д враховувати:
-тривал�сть часу д�лових в�дносин серед
б�знес-партнер�в – коротко-, середньо- або
довгостроков�. Стосунки можуть
продовжуватися т�льки для одн�єї послуги в�д
к�лькох м�сяц�в до к�лькох рок�в;
-к�льк�сть партнер�в ВП, що є незм�нною або
наперед визначається.
Це може бути динам�чний � гнучкий процес
упродовж розвитку ВП;
-ступ�нь автономност�: це можуть бути жорстко
пов’язан� партнери з ч�тко визначеними б�знес-
процесами або зм�нюван� певн� внутр�шн� б�знес-
процеси, що п�дтримують їх автономн�сть у межах
сп�впрац�;

-ступ�нь поширення: мережею керують
централ�зовано або в�докремлено через е-
торговельний майданчик, на якому д�ють
служби е-каталог�в;
-ступ�нь еволюц�ї та масштабованост�:
можлив�сть ВП еволюц�онувати в терм�нах
нових член�в � взаємов�дносин;
-ступ�нь �нтеграц�ї: повнота об’єднання
член�в ВП з �ншими орган�зац�ями за
жорстко пов’язаною або в�льною моделлю;
-спос�б ефективност�: досягнення
ефективност� на р�вн� горизонтальної
�нтеграц�ї або на р�вн� б�знес-процес�в,
тобто їх скорочення або зменшення
тривалост�.





ВП класиф�кують за такими ознаками:

1. За тривал�стю: одинарний б�знес; довгостроковий альянс.

2. За тополог�єю: динам�чна структура; ф�ксована структура.

3. За участю: одинарна; багаторазова.

4. За координац�єю: под�бна “з�рц�”; демократичний альянс; федерац�я.

5. За видим�стю: одиночний р�вень; мультир�вень.

6. За управл�нням ресурсами: децентрал�зован� (стратег�чн� ресурси
розпод�лен� в мереж� м�ж партнерами); централ�зован� (стратег�чн� ресурси
зосереджен� в певному вузл� мереж�).



Найпоширен�шими типами ВП є:
1) розширене п�дприємство (extended enterprise), в якому основне
п�дприємство “розширюють” шляхом встановлення т�сн�шої взаємод�ї з
постачальниками;
2) в�ртуальне п�дприємство (virtual enterprise), створене з метою
зд�йснення економ�чної д�яльност� та отримання прибутку, тимчасова або
пост�йна кооперац�йна мережа п�дприємств (окремих колектив�в,
�ндив�д�в, орган�зац�й), що мають певн� компетенц�ї для виконання
замовлень споживач�в, як� ґрунтуються на використанн� єдиного
�нформац�йно-економ�чного простору;
3) орган�зац�йна мережа (organizational network) – група п�дприємств, як�
можуть взаємод�яти та створювати ВП шляхом використання ІКТ, що
формується навколо п�дприємства-л�дера або на основ� альянс�в та
кооперац�ї м�ж групами п�дприємств;



4) в�ртуальне мале п�дприємство (virtual office) – група
територ�ально роз’єднаних ос�б, що зд�йснюють сп�льну
виробничу д�яльн�сть шляхом ІКТ; в�ртуальний центр,
в�ртуальний котедж, приватний електронний портал, центр
колективного користування програмним забезпеченням,
в�ртуальний оф�с, в�ртуальний котедж, к�бер-центр,
приватний електронний портал, центр колективного
користування програмним забезпеченням тощо, де
ф�зичний оф�с зам�щений електронними оф�сними
послугами. Так� компан�ї, як Digital � IBM, мають розм�щен� в
р�зних рег�онах св�ту на зразок в�ртуального оф�су
електронн� диспетчерськ� пункти, де обслуговування
зд�йснюється в�дразу ж п�сля надходження запиту. Багато
компан�й з метою забезпечення гнучкост� � для того, щоб
уникнути р�зних перем�щень, створюють в�ртуальн�
команди, в яких прац�вники перебувають там, де їм
п�дходить. Інод� функц�онують к�лька таких команд, оф�си
яких зд�йснюють д�яльн�сть у в�ртуальн�й манер�, як це
роблять команди компан�ї Ford у Європ� й у США;



5) в�ртуальне робоче м�сце (virtual workplace) включає
робоче м�сце прац�вника та корпоративну мережу
п�дприємства, до якої п�дключається сп�вроб�тник для
виконання своїх функц�ональних обов’язк�в через модем чи
мережевий адаптердо сервера корпоративної мереж�. Цей
вид д�яльност�, який називають в�ртуальним робочим
м�сцем (ВРМ),може бути реал�зований вдома або ж на
територ�ї кл�єнта, тобто скр�зь, де забезпечується доступ до
мереж� зв’язку.Взаємод�я м�ж робочим м�сцемсп�вроб�тника
� корпоративною мережею зд�йснюється через мережу
зв’язку загального користування, прикладом якої може
виступати й глобальна мережа Інтернет. До галузей
економ�ки, в яких найчаст�ше використовуються технолог�ї
ВРМ, належать розробка, впровадження � супроводження
ІКТ, угоди з нерухом�стю, робота з персоналом та окрем�
напрями,що вимагають пост�йного перем�щення
прац�вник�в або ж робота в �мпров�зованих
оф�сах,включаючи й роботу вдома.



Основн� форми в�ртуальних п�дприємств так�:

1)в�ртуальн� корпорац�ї (ВК) – електронне об’єднання кап�тал�в (ресурс�в) р�зного
типу – ф�нансового, технолог�чного, людського (зокрема, �нтелектуального) в
�нтересах виконанняскладних ун�кальних проєкт�в, створення продукц�ї св�тового
класу та максимально повного задоволення вимог замовника.

2) в�ртуальн� сп�втовариства (партнерство) – комп’ютерно �нтегрована (штучну)
орган�зац�я ос�б, як� разом ведуть справу (ос�б, що знаходяться у в�дносинах
кооперац�ї, тобто виконують сп�льну справу та координують свої д�ї) з метою
сприянняотримання прибутку та як� є географ�чно в�ддаленими одна в�д одної.
Класичними прикладами ВП виступають європейський консорц�ум Airbus
Industries, що виготовляє аеробуси, а також ф�рми Apple та Sony, що об’єднали свої
зусилля п�д час роботи над проєктом Powerbook.

3) в�ртуальн� асоц�ац�ї, в�ртуальн� консорц�уми, в�ртуальн� картел�,в�ртуальн� пули,
в�ртуальн� концерни, в�ртуальн� трести та в�ртуальн� ФПГ.









3. Електронн� плат�жн�
системи: зм�ст � типи

 Плат�жн� системи є одним з основних елемент�в �нфраструктури е-комерц�ї,
значною м�рою це обумовлено впровадженням над�йн�ших � зручн�ших плат�жних
систем. Засади функц�онування плат�жних систем в Україн� визначен� в Закон�
України “Про плат�жн� системита переказ грошей в Україн�”. В�дпов�дно до ст. 1
цього Закону плат�жна система – це плат�жна орган�зац�я, учасники плат�жної
системи та сукупн�сть в�дносин, що виникають м�ж ними при проведенн� переказу
кошт�в. Проведення переказу кошт�в є обов’язковою функц�єю, що має
виконувати плат�жна система.
 Плат�жна система – це сукупн�сть нормативних акт�в, догов�рних в�дносин,
ф�нансових й �нформац�йно-техн�чних засоб�в, а також учасник�в
(банк�в,процесингових центр�в, п�дприємств сфери торг�вл� � послуг, зд�йснюючих
екваєринг, страхових компан�й), як� забезпечують функц�онування системи
ф�нансових взаєморозрахунк�в.



Розр�зняють к�лька вид�в плат�жних систем:

1. Внутр�шньодержавна плат�жна система – це система, в як�й плат�жна
орган�зац�я є резидентом � яка зд�йснює свою д�яльн�сть та забезпечує
проведення переказу кошт�в виключно в межах України.

2. М�жнародна плат�жна система – це плат�жна система, в як�й плат�жна
орган�зац�я може бути як резидентом, так � нерезидентом й яка зд�йснює
свою д�яльн�сть на територ�ї двох та б�льшекраїн � забезпечує проведення
переказу кошт�в у межах ц�єї плат�жної системи, у тому числ� з одн�єї країни в
�ншу.

Електронн� плат�жн�системи – це системи, призначен� для зд�йснення
плат�жних операц�й у всесв�тн�й мереж� Інтернет. Це сукупн�сть
нормативних акт�в, догов�рних документ�в, ф�нансових та �нформац�йно-
техн�чних засоб�в, а також учасник�в (банк�в, процес�нгових центр�в,
п�дприємств сфери торг�вл� та послуг, як� зд�йснюють еквайєринг, страхових
компан�й), як� роблять можливим функц�онування системи ф�нансових
взаєморозрахунк�в у Інтернет�. 





Класиф�кац�я
пластикових карт

1

2

1. Кредитна картка – банк�вська плат�жна картка, яка св�дчить, що її
власнику в�дкритий кредит в банку.
2. Дебетна картка – банк�вська плат�жна картка,яка має магн�тну
смугу, на як�й закодована сума рахунка власнику картки.
3. Дебетно-кредитна карта – поєднання можливостей перших двох
тип�вкарт. До моментувитрачення кошт�в на карт�-рахунку картка є
дебетовою. Як т�льки кошти витрачено, в�дбувається кредитування
кл�єнта на необх�дну суму в рамках установлених л�м�т�в. Своєчасне
погашення кредитної заборгованост� робить
можливим продовження кредитукл�єнту.

За рухом кошт�в



Класиф�кац�я
пластикових карт

2

2

1. Корпоративн� карти дають можлив�сть орган�зац�ям з одного корпоративного
рахунку в�дкрити дек�лька карт для сп�вроб�тник�в. В�дпов�дальн�сть перед банком
за цим рахункомнесе орган�зац�я. Карти можуть мати: розпод�лений л�м�т –
кожному з утримувач�в корпоративних карт установлюється �ндив�дуальний
л�м�т; нерозпод�лений л�м�т – б�льше п�дходить невеликим компан�ям � не
припускає розмежування л�м�ту.
2. С�мейн� карти – дозволяють в�дкрити на один сп�льний рахунок карти для
найближчих родич�в. С�мейнакарта може бути основною� додатковою. Держатель
основної карти може установлювати щом�сячн� л�м�ти за додатковими картами.
3. Револьверна карта – карта з поновлюваним залишком. При видач� под�бної
карти на неї записуються базовий залишок � �нтервал його в�дновлення.
В�дновлення залишку карти в�дбувається автоматично через певний терм�н (як
правило,м�сяць) в торговому терм�нал� при обслуговуванн� кл�єнта.
Револьверна карта є, по сут�, екв�валентом надання кл�єнту кредитної л�н�ї на
терм�н д�ї карти.

За приналежн�стю



Класиф�кац�я
пластикових карт
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2

паперов�, металев� � пластиков�.За матер�алом
виготовлення

4 За ем�тентами
(орган�зац�ями, 
як� їх випускають)

1. Банк�вськ� карти (багатоб�чн� кредитн� угоди), що випускаються банками � ф�нансовими
компан�ями. Банк�вськ� карти под�ляються на два види:
- “ключ до рахунку” – зас�б �дентиф�кац�ї власника рахунку, що знаходиться в ем�тента,
характерний для карт з магн�тною смугою;
- автономний “електронний гаманець” – характерний для смарт-карт, що збер�гають дан� про
суму грошових кошт�в або сам� кошти (у форм� електронних грошей) на карт�.
2. Приватн� карти (двосторонн� кредитн�угоди): приватн� карти торгових систем, приватн�
карти за участю банку, карти, що випускаються комерц�йними компан�ями для розрахунк�в
т�льки в торгов�й � серв�сн�й мереж� даної компан�ї.
3. Спец�ал�зован� карти – карти, можливост� використання яких обмежен� ем�тентом. Цей тип
карти зручний для орган�зац�й, охочих видавати п�дзв�тн� кошти т�льки з певною метою.
Характерним прикладом такої карти є бензинова карта – карта, що видається ф�зичним
особам т�льки для розрахунк�в за бензин.



Класиф�кац�я
пластикових карт

5

1. Ембосован� карти (ембосування – механ�чне видавлювання) – �нформац�я наноситься на карту рельєфним
шрифтом за допомогою спец�ального апарату – ембросера. Це дозволяєшвидше оформляти оплату, роблячи
видавлювання з карти на рахунок через коп�ювальний пап�р.
2. Картиз кодуваннямна магн�тн�й смуз� (магн�тна карта). Недол�ком цих карт є невисока безпека – технолог�я
кодуванняв�дома, що зб�льшує можливост� шахрайства. Так� карти використовуються вс�ма потужними плат�жними
системами для зд�йснення онлайн транзакц�й. Є 2 типи магн�тних смуг – з високою � низькою коерцитивн�стю. Картки
з низькою коерцитивн�стю чутлив� до стирання � руйнування, картиз високою коерцитивн�стю – н�, але вони дорожч�.
3. Пропускальн� �нфрачервон� карти. Зчитуюч� пристрої для даних карт не м�стять рухомихчастин � витратних
матер�ал�в, що забезпечує їх ст�йку роботу � майже повну в�дсутн�сть необх�дност� техн�чного обслуговування.
4. Картина основ� ефекту Вайганда (картки з вмонтованими пров�дниками). Ц� карти не дають можлив�сть зм�ни
записаної на них �нформац�ї. Зчитуюч� пристрої картки Вайганда менш схильн� до псування, не мають рухомих
частин � дешевш�.
5. Картина основ� бар�й-фериту (“Магн�тна пляма”). Так� карти недорог�, але � не так� дешев�,як карти з магн�тною
смугою.Карти та їх зчитуюч� пристрої, зазвичай, використовуються в м�сцях великої оборотност�, таких як м�сця
парковки. Як карта, так � зчитуючий пристр�й зазнають до в�дносно швидкого зносу.
6. Карти з м�кропроцесором, або смарт-картки – пластикова карта, оснащена�нтегральною схемою пам’ят��
м�кропроцесором, спроможним виконувати розрахунки. Дан� про кошти власника збер�гаються в м�кроч�п� на
пластиков�й карт�, їх достов�рн�сть забезпечується складн�стю несанкц�онованого зчитування � модиф�кац�ї ц�єї
�нформац�ї. Грошов� перекази з використанням смарт-карток можуть зд�йснюватися в офлайн. Можлив�сть запису �
виконання на смарт-картки ПЗ дозволяє реал�зовувати складн� ф�нансов� схеми взаєморозрахунк�в (накопичувальн�
знижки, прем�ї, м�крокредити � т.д.). Така карта на порядок дорожча, н�ж карта з магн�тною смугою. Не вс� “ч�пов�”
карти мають м�кропроцесор. Вони п�дрозд�ляються на два види: карти з пам’яттю (дозволяють зд�йснювати
разовийабо багатократний перезапис) � карти з м�кропроцесором або смарт-карти.
7. Безконтактн� карти – пластиков� карти, що передають свої дан� у безпосередн�й “близькост�” (як правило, дек�лька
сантиметр�в) до зчитуючого пристрою.
8. Картиз лазерним записом. У 1981 р. Д. Дракслером була винайдена оптична карта. Технолог�я, вживана в таких
картах, под�бна т�й, що використовується для лазерних диск�в. Лазерн� карти здатн� збер�гати велик� обсяги
�нформац�ї.

За способом
запису
�нформац�ї
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