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Використання краудсорсингу в процесі брендингу

Стаття має на меті обґрунтування об’єктивної необхідності за-
стосування технологій краудсорсингу в українському бізнесі. Мето-
да ми до-слідження в статті є: бібліографічно-описовий (дослідження 
ступеня нау-кової розробленості теми краудсорсингу), порівняння та 
узагальнення практики використання краудсорсингу закордоном та в 
Україні, системний аналіз (оцінка ефективності використання тех-
нологій краудсорсингу в бізнес-сфері), індукція (у ході спостереження за 
окремими кейсами) та де-дукція (уточнення визначення краудсорсингу 
в результаті аналізу сучасних кейсів). 

У статті проведено аналіз поняття «краудсорсинг» і запропоновано 
його авторське визначення, проаналізовано досвід використання інозем-
ними компаніями колективного інтелекту та «ресурсів натовпу» 
в процесі вирішення проблем або розробки нових ідей для брендів. 
Обґрун товано необ-хідність використання краудсорсингу в сучасному 
маркетингу українських підприємств супроводжується висвітленням 
переваг та недоліків техно-логій краудсорсингу. 

Головні результати: вперше було проведене комплексне дослідження 
практики використання іноземними компаніями технологій крауд сор-
сингу для підвищення лояльності споживачів до бренду з проекцією на 
український ринок; виявлено взаємозв’язок між ступенем лояльності 
споживачів до брендів та готовністю аудиторії до співпраці з ними; 
запропоновано ефек-тивні способи впровадження краудсорсингу в дія ль-
ність брендів FMCG-сегменту; 

Ключові слова: краудсорсинг;, колективний інтелект; «ресурси на-
товпу»; бренд-лояльність; інтернет-технології; генерація ідей.
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The main objective of the study is to substantiate the objective necessity 
of using crowdsourcing technologies in the Ukrainian business. The main 
methods, used in this article are the following: bibliographic-descriptive 
method (the re-search the level of scientific development of crowdsourcing 
topic, comparison and generalization of the practice of crowdsourcing using 
abroad and in Ukraine, sys-tem analysis (evaluation of effectiveness of 
crowdsourcing technologies using in the business sphere), induction (during 
monitoring of individual cases) and deduc-tion (clarification of definition of 
crowdsourcing as a result of analysis of modern cases).

The article contains analysis of the concept «crowdsourcing» and suggests 
its author’s definition. It represents the analysis of experience of foreign 
compa-nies that use collective intelligence and «resources of the crowd» in 
the process of problems solving or the new ideas for brands developing. The 
article is also fo-cused on advantages and disadvantages of crowdsourcing 
technologies. The neces-sity of using crowdsourcing in the modern marketing 
of Ukrainian enterprises is substantiated.

Main results: for the first time a comprehensive study about the practice 
of crowdsourcing technologies using by foreign companies for increasing 
consumer loyalty to the brand with projection to the Ukrainian market 
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Usova Lada. The Use of Crowdsourcing in Branding Process

Цель статьи – обосновать объективную необходимость применения 
технологий краудсорсинга в украинском бизнесе. Методами исследования 
в статье являются: библиографически-описательный (исследование 
степени научной разработанности темы краудсорсинга), сравнение 
и обобщение практики использования краудсорсинга за рубежом и в 
Украине, системный анализ (оценка эффективности использования 
технологий краудсорсинга в бизнес-сфере), индукция (в ходе наблюдения 
за отдельными кейсами) и де-дукция (уточнение определения 
краудсорсинга в результате анализа совре-менных кейсов).

В статье проведен анализ понятия «краудсорсинг» и предложено 
его авторское определение, проанализирован опыт использования 
иностранны-ми компаниями коллективного интеллекта и «ресурсов 
толпы» в процессе решения проблем или разработки новых идей для 
брендов. Обоснование необходимости использования краудсорсинга в 
современном маркетинге украинских предприятий сопровождается 
освещением преимуществ и недо-статков технологий краудсорсинга.

Главные результаты: впервые было проведено комплексное исследо-
вание практики использования иностранными компаниями технологий 
краудсорсинга для повышения лояльности потребителей к бренду с 
проек-цией на украинский рынок; выявлена взаимосвязь между степенью 
лояльно-сти потребителей к брендам и готовностью аудитории к 
сотрудничеству с ними; предложены эффективные способы внедрения 
краудсорсинга в дея-тельность брендов FMCG-сегмента;

Ключевые слова: краудсорсинг; коллективный интеллект; «ресурсы 
толпы»; бренд-лояльность; интернет-технологии; генерация идей.
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Использование краудсорсинга в процессе брендинга

ступ. Підтримка та розвиток сильного брен-
ду не є легким завдан-ням, враховуючи ви-

соку ринкову конкуренцію в сучасних умовах 
глобалізаці, що створює величезні можливості, 
а також виклики для бізнесу [1]. Споживачі 
розглядають бренд як важливий складник про-
дукту, що підвищує його цінність. Саме тому 
ком панії чимдалі більше уваги зосе-реджують на 
формуванні стратегічного обміну повідомлення-
ми між брендом та його аудиторією. Традиційні 
технології реклами та маркетингу стають менш 
ефективними, поступаючись місцем новим інст-
рументам, що до-помагають підвищити рівень 
бренд-лояльності. Крім цього, в епоху Web 2.0 
користувач є активним продуцентом власного 
контенту, щодня генеруючи нові ідеї та впли-
ваючи на появу нових трендів на ринку, а от же, 
і на політику компаній. Таким чином, зви чайні 
споживачі стають інноваційними партнерами 
бізнесу [2].

Інтернет став майданчиком для роботи, спіл-
кування, обміну ідеями, поширення інформації 
тощо. Сучасний користувач, виступаючи джере-
лом інформації, впливає на появу нових трендів 
на ринку, а отже, і на політику компанії та її 
репутацію. Симетричність сучасної моделі кому-
ні кації харак-теризується визнанням бізнесом 
сили голосу суспільства і великого впливу дум-
ки споживача на успіх, а часто і на саме існу-
вання бізнесу [3]. Компанії зацікавлені у кому ні-
кації зі звичайними користувачами, залучаючи 
їх до активностей, пов’язаних з брендом, а корис-
тувачі охоче діляться з брендами своїми ідеями, 
очікуючи побачити їх втіленими у життя [4]. 
Здатність великої аудиторії знаходити неочіку-
вані, а часом і найефективніші вирішення проб-
лем дослідники називають «мудрістю натовпу» 
[5] та прогнозують зростання популярності ви-
ко ристання брендами ідей, розроблених за допо-
могою колективного інтелекту. Викладеними 

В

was conducted; the interrelation between the degree of customer loyalty to 
brands and willingness of the audience to cooperate with them is revealed; 
the effective ways of crowdsourc-ing introducing into the activities of FMCG 
brands are proposed.

Keywords: crowdsourcing; collective intelligence; «resources of the 
crowd»; brand loyalty; Internet technologies; generation of ideas.
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вище міркуваннями зумовлена актуальність цієї 
статті. 

Стаття має на меті обґрунтування об’єктив-
ної необхідності застосування технологій крауд-
сорсингу в українському бізнесі. 

Для досягнення поставленої мети викону ва-
лися такі завдання: 

– проаналізувати поняття «краудсорсинг» та 
сформулювати його ав-торське визначення; 

– визначити ступінь наукової розробленості 
теми в зарубіжній та українській науковій лі-
тературі; 

– висвітлити переваги та недоліки технологій 
краудсорсингу; 

– дослідити та порівняти практику викорис-
тання «ресурсів натовпу» зарубіжними і україн-
ськими брендами. 

Методами дослідження в статті є: бібліогра-
фічно-описовий (дослідження ступеня наукової 
розробленості теми краудсорсингу), порівняння 
та узагальнення, системний аналіз (оцінка ефек-
тивності використання тех-нологій краудсорсин-
гу в бізнес-сфері), індукція (у ході спостереження 
за окремими кейсами) та дедукція (уточнення 
виз начення краудсорсингу в ре-зультаті аналізу 
сучасних кейсів). 

Теоретичне підґрунтя. Дослідженню фено-
ме ну колективного інтелекту та краудсорсингу 
присвячені праці зарубіжних науковців Т. Айта-
мурто, Д. Бребема, К. Бодро, А. Фелінстера, 
Е. Гіппеля, а також практиків М. Джайл са, 
Д. Хау, Д. Суровецькі та ін. Праці українських 
науковців, що займаються дослідженням крауд-
сорсингу, зокрема О. Цимбалістової, Т. Циган-
кової, Г. Калініної, О. Шевчука, А. Глушенкової, 
І. Косулі, є вузькос-пеціалізованими та не мають 
систематичного характеру, що дає підстави го-
ворити про недостатній рівень наукової розроб-
леності теми у вітчизняному науковому сере-
довищі.

Результати дослідження. Поняття краудсор-
синг є збірним, тобто формується з двох слів 
(англ. crowd і sourcing) та перекладається як 
«використання ресурсів натовпу» [4]. На даному 
етапі в науці немає сталого визначення терміна. 
Більшість дослідників розглядають краудсор-
синг як техно-логію вирішення проблеми [6, 
с. 87] або інновації [7, с. 4], що застосовуються 
для покращення бізнес-процесів. Поняття є по-
рівняно новим і мало-дослідженим, що пояснює-
ться стрімким розвитком та трансформацією 
ін формаційно-комунікаційних технологій, які 
скла дають основу фукціонування краудсорсингу. 

Існують різні варіації визначення даного тер-
міна: краудсорсингом на-зивають стратегічну 
модель / набір методів / спосіб / механізм / 
інструмент / веб-шаблон для вирішення проб-
лем бізнесу із залученням зовнішніх «ресурсів 

натовпу». Краудсорсинг також вважають аутсор-
сингом завдань для загальної інтернет-громад-
ськості [8, с. 1] або ототожнюють з іншими 
технологіями Web 2.0 [2]. Визначення поняття, 
запропоновані в дослідженнях Д. Хау, Д. Бре-
бема, а також Вікіпедією, найчастіше цитую-
ться в наукових роботах, присвячених темі ко-
лективного інтелекту та використанню ресурсів 
натовпу [9, с. 3].

Так, американський письменник та журна-
ліст Д. Хау в статті журналу «Wirеd» за 2006 р. 
першим дає визначення краудсорсингу як акту 
передавання деяких виробничих функцій не-
виз наченому колу осіб, вирішення поставлених 
виробничих завдань добровольцями, які коор-
ди нують свою діяль-ність за допомогою інфор-
маційних технологій [10]. Журналіст аналізує 
кейси компаній Procter & Gamble, McDonald’s, 
Colgate-Palmolive щодо ви-користання техноло-
гій краудсорсингу. 

В науці поняття «краудсорсинг» першим 
вжив у 2008 р. доцент Університету Південної 
Каліфорнії Дарен Бребем [6]. У 2013 р. Дарен 
Бребем опублікував першу книгу, присвячену 
краудсорсингу (англ. Daren Brabham «Crowd-
sourcing», 2013). За Бребемом, краудсорсинг – 
це модель розподілу вирішення проблем та 
ви робництва, яка використовує колективний 
інтелект онлайн-спільнот для виконання пев-
них організаційних цілей [11, с. 19]. Науковець 
вважає, що феномен краудсорсингу тісно пов’я-
заний зі співпрацею, колективною роботою, 
консенсусом та творчістю. 

Онлайн-енциклопедія Вікіпедія – один з най-
відоміших прикладів краудсорсингу [12] – про-
понує таке визначення цього терміна: передача 
певних виробничих функцій невизначеному 
колу осіб (на підставі публічної оферти, без 
укладання трудового договору) [4].

Слід зазначити, що перераховані вище виз на-
чення є неповними, адже вони описують лише 
мету, з якою компанії використовують колек-
тивний інтелект, але не пояснюють мотиви лю-
дини-споживача, яка приєднується до виконання 
певного завдання, пов’язаного з діяльністю 
бренду. Більш роз-ширеним є формулювання, 
запропоноване Г. Кацаі: «Під краудсорсингом 
розуміємо «відкритий заклик» до натовпу зро-
бити внесок для вирішення тієї чи іншої проблеми 
або виконати завдання, що потребують викори-
стання людського інтелекту, часто в обмін на 
мінімальну винагороду чи соціальне визнання» 
[13, с. 165]. Науковець акцентує увагу на моти ва-
ції не зацікавлених у грошовій винагороді людей 
«з натовпу» до взаємодії з брендом, до витрачання 
своїх ресурсів на вирішення його проблем. 

Мотиви споживача досліджує також амери-
кан ський економіст Ерік фон Гіппель. Він 



54

Ін
ф

ор
м

а
ц
ій

н
е 

су
сп

іл
ьс

т
в
о.

 В
и
п
у
ск

 2
6
. 
2
0
1
7
. 
(
л
и
п
ен

ь-
гр

у
д
ен

ь)

дотримується думки, що краудсорсинг – це «ін-
новація з розрахунку на користувача». Виробни-
ки, на думку дослідника, покладаються на корис-
тувачів не тільки у питанні формулювання пот-
реб, а й у визначенні продуктів, які б задо вольни-
ли ці потреби. Краудсорсинг виник з розра хунку 
на передбачуване бажання споживачів без кош-
товно або за неве-лику ціну поділитися своїми 
ідеями з компанією виключно через ба жан ня 
побачити ці ідеї втіленими у виробництві [4].

Визначення Е. Гіппеля та Г. Кацаї є більш 
повними, проте дослідники не враховують чин-
ник лояльності споживача до бренду. Можемо 
припусти-ти, що людина з натовпу, яка долучає-
ться до діяльності тієї чи іншої ком-панії, при-
хильно ставиться до конкретного бренду, а тому 
стає учасником процесу взаємодії під назвою 
«краудсорсинг». Тому лояльність є однією з при-
чин, чому споживачі взаємодіють з брендом.

На основі аналізу запропонованих іншими 
дослідниками визначеннь пропонуємо таке розу-
міння краудсорсингу: це своєрідний процес 
ко мунікації в епоху Web 2.0, де суб’єктами 
виступають бренди і незацікавлені у винагороді 
споживачі та під час якого невизначене коло 
лояльних осіб ге-нерує інноваційні ідеї з метою 
допомогти брендам вирішити певні пробле-ми. 

Порівняно з іншими маркетинговими техно-
логіями, феномену крауд-сорсингу та питанням 
застосування бізнесом колективного інтелекту 
при-свячена невелика кількість досліджень. 
Бі льшістю це аналітичні або огля-дові статті, 
матеріали виступів на конференціях, аналіз 
кейсів провідних компаній, що впроваджують 
інструменти краудсорсингу в свою діяльність, а 
власне краудсорсинг розглядається в контексті 
впливу глобалізації та Web 2.0-технологій на 
маркетингову діяльність сучасних підприємств.

Серед провідних дослідників цієї теми можна 
виділити Е. Гіппеля, Т. Айтамурто, Д. Бребема, 
К.Бодро, А. Фелстінера. Через прогресивний ро-
звиток інтернет-середовища, яке є майданчиком 
для функціонування крауд-сорсингу, наука часто 
не встигає за практикою, тому не дивно, що такі 
явища, як «ресурси натовпу» та «колективна 
генерація ідей», вперше поча-ли досліджувалися 
практиками, зокрема Д. Хау, М. Джайлсом, 
Д.Суровецькі та ін.

Американський економіст, фахівець у галузі 
інноваційної діяльності Ерік фон Гіппель у 1986 
р. вводить поняття lead user (провідного користу-
вача), тобто користувача, що в даний час має певні 
потреби, які все ще за-лишаються невідомими 
для широкої громадськості. Споживача, який 
зможе запропонувати вирішення проблеми та 
впровадити інновації, Ерік фон Гіппель вважає 
творчим, тобто таким, що адаптує, модифікує 
або перетво-рює запатентовані пропозиції [14].

Колективному інтелекту присвячена книга 
дописувача бізнес-колонки журналу New Yorker 
Джеймса Суровецькі «Мудрість натовпу» (англ. 
James Surowiecki «The Wisdom of Crowds»). 
Суровецькі описує концепцію мудрості натовпу 
та наголошує на тому, що за правильних обставин 
група людей є набагато розумнішою, ніж будь-
який окремий індивід [5].

У 2008 р. Д. Хау в статті «Краудсорсинг. 
Колективний розум як ін-струмент розвитку 
бізнесу» (англ. Crowdsourcing: Why the Power of 
the Crowd is Driving the Future of Business) [8] 
пов’язує виникнення концепції краудсорсингу з 
програмістами, які працювали над створенням 
операційної системи Linux, залучаючи до про це-
су її вдосконалення широку громадськість. Мар-
тін Джайлс, журналіст The Economic, пов’язує 
застосування краудсорсингу з використанням 
соціальних мереж в інформаційному сус-пільстві. 
Він зазначає, що на допомогу індивідуальному 
інтелекту постійно приходить колективний ро-
зум» [15, с. 231].

Питання колективного розуму та його вико-
ристання в бізнесі також розглядає доцент аме-
ри канського дослідницького Північно-Східного 
університету Кевін Бодро у своїй статті «Вико-
ристання натовпу як інно-ваційного партнера» 
(англ. Kevin Boudreau «Using the Crowd as an 
Innovation Partner»). На думку науковця, для 
натовпа характерні масштабність та різнома-
ніття, адже кожна людина, яка генерує нові ідеї 
для компаній, має унікальний досвід, навич-
ки та перспективи, пропонуючи нестандартні 
варіан ти вирішення проблем для того чи іншого 
бренда [2].

Таня Айтамурто, доктор наук, заступник ди-
ректора та науковий співробітник Інституту ме-
діа та інновацій ім. Брауна в Стенфорді (США), 
в статті «Перспектива краудсорсингу: переваги, 
контекст та обмеження» (англ. The Promise of Idea 
Crowdsourcing – Benefits, Contexts, Limitations) 
розглядає краудсорсинг в контексті форм соціа-
льної взаємодії за участю громадськості [7, с. 2].

А. Фелстінер є одним з небагатьох дослід-
ни ків, які займаються пи-таннями трудового 
регулювання сфери краудсорсингу. В своїй пра-
ці «Робота з натовпом: працевлаштування та 
трудове регулювання в сфері краудсор-сингу» 
(англ. A. Felstiner «Working the Crowd: Employ-
ment and Labor Law in the Crowdsourcing Indust-
ry», 2011) автор розглядає складні питання, які 
ви-никають при спробі застосувати традиційне 
трудове право до сфери крауд-сорсингу як 
онлайн-моделі праці, на відміну від тієї, яка 
існувала до цього моменту [16, с. 143].

В Україні теоретичну базу досліджень крауд-
сорсингу представлено у вигляді поодиноких 
ву зькоспеціалізованих публікацій у наукових 

Usova Lada. The Use of Crowdsourcing in Branding Process
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виданнях, що не мають системного характеру. 
Інструменти краудсорсингу досліджуються в різ-
них контекстах: розвитку інноваційного потен-
ціа лу підприємств сфери телекомунікації та ін-
фор матизації – А. Глушенковою [17], сфери 
української авіації – О. Цимбалістовою [18], в су-
часних суспільно-політичних процесах Украї ни – 
В. Пальчевською [19], а також як інновацій ний 
управлінський інструмент – Г. Калініною [15]. 

Т. Циганкова є однією з дослідниць, що роз-
глядає краудсорсинг як один зі складників роз-
витку сучасного стратегічного маркетингу [20]. 
О. Шевчук називає краудсорсинг сучасною мар-
кетинговою інтернет-технологією, що впливає 
на розвиток бізнесу, а основним для цього яви-
ща вважає використання ідеї «натовпу» для 
побудови рекламної стратегії брен-да. На думку 
науковця, за допомогою краудсорсингу можна 
отримати не тільки зворотний зв’язок зі спо-
живачами, а й використовувати їх бачення і уяв-
лення про новий продукт [21, с. 285].

В українській науці, на відміну від зару біжної, 
немає робіт, присвячених розробці ме то до логіч-
них підходів до визначення поняття «крауд сор-
синг». Вітчизняні науковці лише ана лізують 
наявну термінологію, запро-поновану європей-
ськими та американськими дослідниками і прак-
тиками, як, наприклад, це робить І. Косуля в 
статті «Краудсорсинг та краудфандинг: нові 
поняття чи нові феномени?» [22].

Як було зазначено, головна ідея краудсор-
сингу полягає в залученні до вирішення проблем 
бренду широкого кола громадськості, де кожен 
споживач виступає інноваційним партнером 
бізнесу. Краудсорсинг як спосіб оптимізації 
функ ціонування бізнес-процесів приносить ком-
па ніям беззаперечні переваги, оскільки харак-
теризується такими ознаками [23, с. 6]: 

– недорогий інструмент розвитку та опти мі-
зації функціонування; 

– простота впровадження (за допомогою сайту 
або соціальних мереж);

– можливість створення глобального про-
дукту; 

– доступ необмеженої аудиторії до результа-
тів праці; 

– забезпечує впізнаваність компанії, продукту; 
– дає змогу виявляти та використовувати та-

лановиті кадри; 
– відкриває нестандартні джерела іннова цій-

них ідей; 
– дозволяє залучати авторитетних експертів; 
– забезпечує використання ідей та інформації 

необмеженого кола осіб; 
– оптимізує передачу завдань співробітників 

компанії великій кількості осіб.
Проте існують також недоліки та ризики ви-

користання краудсорсингу. Серед таких – втрата 

контролю над процесом роботи та виконанням 
завдання через те, що до процесу генерування 
ідей може бути залучена занадто велика кіль-
кість людей. В такому випадку компаніям до-
водиться залучати професіоналів для перевірки 
якості та для відбору найкращих варіантів, а 
управлінський персонал підприємства повинен 
на високому рівні володіти методиками ко лек-
тивного вирішення проблем [17, с. 78]

З юридичної точки зору А. Фелстінер виді-
ляє також проблему втрати впевненості та під-
звітності, яка, зазвичай, характеризує офіційні 
трудові відносини [16, с. 153]. Ще одним недо-
ліком варто назвати ризик втрати інформації. 
Результати та алгоритми розв’язання завдань 
найчастіше ви-ставляються в публічному доступі 
для загалу, і угода про конфіденційність не 
завжди допомагає замовникові [15, с. 235].

Основною перевагою залучення ресурсів на-
тов пу залишається здатність невизначеного кола 
осіб знайти неочікувані, а іноді й унікальні та 
інноваційні рішення проблем бренду завдяки 
відсутності будь-яких обмежень та рамок, які 
доволі часто є перепоною для звичайних праців-
ників компанії. Згідно з даними досліджень 
[24], світові лідери ринку FMCG почали інвес-
тувати в краудсорсинг для того, щоб збирати 
найкреативніші ідеї та втілювати їх у своїх 
кампаніях або розробляючи продукцію. За ре-
зультатами 2016 р., частка брендів FMCG-
сегменту, що використовували ресурси натовпу, 
становила 43%, при цьому активність взаємодії 
зросла на 40% порівняно з 2015 р. [25]. 

Лідерами залучення широких мас до співпраці 
залишаються бренди Procter & Gamble, Unilever, 
Nestlй, PepsiCo та Johnson & Johnson. 

Одним з найвідоміших та найвдаліших прик-
ладів використання краудсорсингу вважається 
кампанія міжнародної мережі кафе швидкого 
обслуговування Starbucks під назвою «White 
cup contest» (укр. Старбакс, «Конкурс на білу 
чашку») [26]. У 2014 р. співробітникам кафе спа-
ло на думку, що фірмові білі чашки Starbucks 
могли б використовуватися для творчості ди-
зай нерів та художників. Клієнтам було запро-
поновано прикрасити чашку оригінальним ди-
зай ном, зробити її фото та надіслати свою ідею 
бренду в соціальних мережах з хештегом #White 
CupContest. Протягом кількох місяців було отри-
мано понад 4000 унікальних малюнків. Дизайн-
переможець був представлений арт-студенткою 
з Пітсбурга Брітою Лінн Томпсон, а з її малюн-
ком Starbucks випустили обмежену кількість 
фірмових чашок. Починаючи з 2014 р., цей кон-
курс проводиться регулярно.

Іншим прикладом вдалого використання 
краудсорсингу можна назва-ти кампанію для 
бренду догляду за волоссям Pantene торгової 

Усова Л. С. Використання краудсорсингу в процесi брендингу
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марки Procter&Gamble. У 2016 р. Procter&Gamble 
запланувала вийти на ринок Японії з новою 
лінійкою догляду за волоссям. Pantene вважався 
якісним і надійним брендом в Японії, проте в 
компанії хотіли досягти більшої актив-ності та 
очікування серед покоління міленіалів перед 
запуском продукту. Procter&Gamble звернулися 
по допомогу до краудсорсингової платформи 
eYeka з метою знайти рішення, як переконати 
жіночу аудиторію міленіалів в тому, що нова 
серія догляду за волоссям Pantene є необхідною 
покупкою протягом літнього сезону. Через 3 
тижні Pantene отримала 280 ідей з 42 країн. 
Найкреативніша ідея під назвою «Bay watch for 
your hair» була ре-алізована брендом в рамках 
цілісної кампанії «Rescue your hair in summer» 
(укр. «Врятуйте ваше волосся влітку»), під час 
якої Procter & Gamble про-вели PR-заходи в 
центрі Токіо, запустили телевізійну і друковану 
рекламу [25].

Бренд Oreo торгової марки Nestle використав 
краудсорсинг під час кампанії «Daily Twist». На 
честь свого 100-річчя бренд запустив 100-денну 
серію дизайну печива. Oreo попросив громад-
ськість обрати найкращий ди-зайн. Протягом 
кампанії було проведено багато рекламних та 
PR-акцій за допомогою платних, зароблених 
та власних медіа (англ. paid, earned and owned 
media) [27]. Порівнюючи з іншими місяцями, 
відсоток охоплення сторінки Oreo у Facebook 
збільшився в 4000 разів.

Проаналізувавши кейси відомих західних 
FMCG-брендів, що впроваджують нові технології 
та інструменти, серед яких не останнє місце 
посідає краудсорсинг, можна зазначити: нині 
застосування краудсорсингу є популярним спо-
собом виділитися на фоні конкурентів, зважаю чи 
на поступове зниження ефективності викорис-
тан ня традиційних маркетингових інструментів. 

В Україні натовп все ще не розглядається 
повноцінним інноваційним партнером бізнесу, 
а прикладів залучення колективного інтелекту 
для гене-рації нових ідей не так багато. 
Більшість українських компаній все ще надає 
перевагу традиційним інструментам реклами та 
PR, не звертаючись до ви-користання технології 
краудсорсингу. Проте дослідники впевнені: як 
тільки менеджери зрозуміють, що краудсор-
синг – це нова форма дослідження ринку, яка 
забезпе чує їхніх конкурентів високими резуль-
татами, їм доведеться серйозно переглянути 
свою позицію щодо колективного інтелекту за-
галом і краудсорсингу, зокрема. 

Серед прикладів співпраці брендів зі спожи-
вачами можна назвати конкурс від української 
мережі ресторанів, коли користувачам соціаль-
ної мережі Facebook запропонували взяти участь 
у створенні слогану. Винагородою було запро-

шення на форум маркетинг-директорів [18, 
с. 229]. У 2017 р. всесвітня мережа закладів 
швид кого харчування McDonald’s в Україні 
провела гастрономічний конкурс «Мій Бур гер», 
де кожен міг запропонувати власний рецепт 
бургеру на спеціальному сайті. За місяць свої 
варіанти рецепту розмістили 147896 осіб, або 
кожен 400-й українець. Переможцями стали 
бур гери, запропоновані педагогом-психологом 
з Оде си та домогоспо-даркою з Києва [28]. Кейс 
McDonald’s доводить, що краудсорсинг може 
так само ефективно використовуватися не лише 
за кордоном, а й в Україні, де інтернет-корис-
тувачі, маючи творчій потенціал, так само охоче 
беруть участь у генерації нових ідей та рішень 
для брендів. Задля максимально ефективного 
використання цієї технології фахівці радять 
компаніям формулювати чіткі месседжі для ау ди-
торії, контролювати процес виконання зав дання 
та втілення ідей у життя: креативні про  позиції 
потрібно аналізувати, перевіряти, покра щувати 
та відновлювати. Для цього використовується 
велика кількість методів: експертний аналіз, 
фокус-групи та онлайн-перевірки [25, с. 16].

Висновки. Краудсорсинг став популярним 
інст рументом взаємодії, співпраці та комуніка-
ції брендів і споживачів в інтернет-середовищі. 
Впро вадження краудсорсингу відкриває для 
підприємства нові можливості ро-зробки і сприй-
няття ідей та інновацій, впровадження їх у 
практику у вигляді: 

– нових технологій, продуктів, послуг, орга-
нізаційних та управлінських рішень; 

– розвитку інноваційного потенціалу за раху-
нок використання здібно-стей широкого кола 
осіб; 

– зменшення інноваційних ризиків завдяки 
тісній співпраці з потенційними споживачами 
інноваційного продукту. 

У свою чергу, бренди застосовують крауд сор-
синг завдяки великій кількості переваг, серед 
яких: 

– простота застосування;
– невелика вартість;
– доступ до великої кількості інноваційних 

ідей тощо. 
Варто враховувати переваги та недоліки 

крауд сорсингу для вирішення конкретних інно-
ваційних завдань, чітко формулювати цілі інно-
ваційної діяльності підприємства. 

Наука про використання колективного інте-
лекту та ресурсів натовпу для вирішення проб-
лем брендів стрімко розвивається в США та 
Європі, на відміну від України, де спостерігає-
ться кількісне та якісне відставання вітчизняних 
досліджень з цієї тематики. Приклади західних 
компаній дово-дять ефективність використання 
ресурсів натовпу для вирішення проблем брендів. 
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Особливо часто краудсорсинг застосовується в 
FMCG-сегменті, де аудиторія брендів є дуже ши-
рокою, а конкуренція між торговими марками – 
високою. Краудсорсинг став ще одним способом 
комунікації між брендом та споживачами: 
людина, яка бере участь у формуванні політики 
бренду, долучившись до розробки певних проек-
тів, перетворюється на бренд-амбасадора, добро-
ві льно пропагуючи та поширюючи його марке-
тин гові повідомлення. На українському ринку є 
потенціал використання краудсорсингу, а тому 
вважаємо, що протягом кількох років цей інст-
румент буде актив-но впроваджуватися в марке-
тингу вітчизняних підприємств для вирішення 
проблем з мінімальними витратами часу та 
коштів.
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