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ВИКОРИСТАННЯ  СОЦІАЛЬНИХ  ІНТЕРНЕТ-МЕРЕЖ 
ЯК  ЕФЕКТИВНОГО  ІНСТРУМЕНТУ  ДЛЯ  РОЗВИТКУ 

БІЗНЕСУ 

Соціальні Інтернет-мережі наразі є надзвичайно актуальними і розгляда-
ються як ефективний інструмент для розвитку бізнесу у сучасному світі. Со-
ціальні Інтернет-мережі вже є достатньо розвинутою формою матеріалізації 
діяльності людини, тому в сучасному соціумі саме мережева організація зда-
ється найбільш ефективною та видозмінює всі сфери соціальної поведінки. 

Зокрема, Л. Городенко визначає соціальні Інтернет-мережі як симбіоз 
соціальної та технічної реальності, що утворює різноманітні комунікатив-
ні конфігурації (просторово-часові, суб’єкт-суб’єктні, суб’єкт-об’єктні), які 
компенсують високу інформаційну щільність суспільства і здійснюють всі 
види соціальної комунікації (масову, міжособистісну, групову) на всіх тех-
нологічних рівнях: вербальному, письмовому, аудіо-візуальному. Найбільш 
важливою характеристикою і головною аксіологічною цінністю мережевої 
комунікації є отримання і створення соціального капіталу — особливого 
виду реальних і потенційних ресурсів, властивостей та інформаційної спря-
мованості мережі. Соціальний капітал ототожнюється зі здатністю мереж 
надавати індивідам доступ до різноманітних ресурсів, а також утримувати 
і розподіляти ці ресурси для досягнення своїх цілей. Він сприяє соціалізації 
користувача та задоволенню професійних, ділових, особистих потреб, підви-
щує рівень інформаційної культури та ефективність мережевої комунікації 
[2, с. 39].  

В першу чергу нас цікавлять соціальні Інтернет-мережі як Інтернет-сер-
вісу, який дозволяє об’єднувати людей за певним принципом, надаючи їм 
зручні інструменти самовираження, комунікації та взаємодії. З іншого боку, 
це соціальна структура, що визначає різноманітні відносин і складається з 
вузлів, якими є соціальні групи та індивідуальні особистості, представлені 
Інтернет-сторінками. Отже, соціальні Інтернет-мережі представляють со-
бою окремий випадок соціальних мереж як об’єднання соціальних позицій 
(сукупність осіб або груп людей з деяким патерном контактів або інтеракцій 
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між ними), а також є ефективним інструментом дослідження бізнесу у різ-
них сферах, його ведення та розвитку.

Найбільш затребуваними в соціальних Інтернет-мережах на сьогодні є 
Інтернет-платформи (Facebook, Instagram, WhatsApp, Telegram тощо) [3]. 
Вони представляють собою авторизоване соціальне середовище, інструмент 
пошуку потрібних контактів і спілкування людей між собою. За шириною та 
специфікою охоплення мас розділяють масові мережі і тематичні форуми з 
вузькою аудиторією, яка має своєрідні інтереси та досвід. Масові мережі, у 
свою чергу, можна розділити на контактні та контентні. До контактних ре-
сурсів відносять такі Інтернет-платформи, на яких користувачі налагоджу-
ють особисті комунікації один з одним (Facebook, Instagram), а до контент-
них — платформи, використовувані переважно для оперативного отримання 
інформації (YouTube, Twitter, відео- та фотохостінги та ін.) [1, с. 90]. 

Соціальні онлайн-платформи постійно створюють і вдосконалюють про-
грамні додатки, що дозволяють учасникам розширювати різноманіття дій та 
успішно оптимізовувати свій бізнес. Ці обставини сприяють мультифункці-
ональності мережевої комунікації, яка полягає не тільки в наявності велико-
го числа функцій, які постійно нарощуються, а також в тому, що багато з них 
можуть реалізовуватися одночасно. Завдяки своїй універсальності та муль-
тифункціональності соціальні Інтернет-мережі швидко переймають на себе 
функції інших онлайн-сервісів: чатів, сайтів знайомств, тематичних форумів, 
файлообмінників, сайтів-візитівок, інтернет-магазинів тощо.

Соціальні Інтернет-мережі сьогодні є дуже ефективним інструментом 
розвитку бізнесу. Вони стали не тільки платформами комунікацій та про-
сування бізнесу, але і джерелом інформації для мільярдів користувачів по 
всьому світу. Таке поширення дозволяє сучасному бізнесу дістатися до ве-
ликої аудиторії та використовувати дані платформи для залучення більшої 
кількості клієнтів.

Соціальні Інтернет-мережі надають активному бізнесу можливість ство-
рювати і розміщувати цільову рекламу перед конкретними аудиторіями на 
основі їхніх інтересів, демографічних даних та психографії. Це дозволяє 
оптимізувати рекламні витрати та збільшувати ефективність діяльності ком-
паній.

Спілкування з клієнтами через соціальні Інтернет-мережі дає можливість 
отримувати зворотній зв’язок, відповідати на запитання, розв’язувати певні 
проблеми та будувати ближчі стосунки зі своєю аудиторією [1, с. 94].

Використання соціальних Інтернет-мереж має також ще і такі переваги, 
як здатність до більш точної сегментації в мережі, ніж це можливо в реально-
му світі. Ринкова сегментація включає в себе процес розділення споживачів 
на різні групи або сегменти, в межах яких споживачі мають подібні або іден-
тичні потреби, які можуть бути задоволені за допомогою конкретного марке-
тингового підходу. Соціальні мережі можуть значно спростити цей процес, 
оскільки дозволяють легко налаштовувати пошукові запити для конкретного 
діапазону вікових груп та географії областей. За допомогою результатів цих 
запитів можна визначити цільову аудиторію, що дозволяє працювати більш 
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точно та ефективно. В такому випадку немає потреби проводити додаткові 
дослідження для вивчення аудиторії, оскільки користувачі вже надали свої 
дані під час реєстрації, які можуть бути використані, наприклад, маркетоло-
гами для максимально чіткого формулювання рекламної кампанії.

Компанії також можуть ефективно використовувати соціальні Інтер-
нет-мережі для моніторингу своїх конкурентів, дослідження їхніх стратегій 
та реакцій аудиторії. Ця інформація може бути дуже корисною для вдоско-
налення власних стратегій.

Крім того, використання соціальних Інтернет-мереж для бізнесу — це 
оптимізація продажів та збільшення прибутку шляхом створення прямих 
шляхів до продажу своїх товарів і послуг. Сьогодні є популярними Інтер-
нет-магазини, які мають надзвичайно широкі можливості, на відміну від зви-
чайних торгівельних мереж, просувати свої товари, організовувати акції та 
розсилки, тощо.

Наприклад, за останні роки великої популярності набув маркетинг в со-
ціальних Інтернет-мережах (Social Media Marketing або SMM) — це метод 
просування товарів, послуг та брендів через взаємодію компаній із своєю ці-
льовою аудиторією на соціальних Інтернет-платформах, блогах, форумах та 
спільнотах. Дослідження в області соціології показують, що середній корис-
тувач соціальних Інтернет-мереж проводить в них щодня близько 2 годин 
[3]. Це робить SMM одним із найбільш перспективних інструментів у сфері 
Інтернет-маркетингу.

Сучасна сфера бізнесу активно проникає в соціальні медіа, оскільки соці-
альний медіа маркетинг стає невід’ємною частиною сучасних Інтернет-мар-
кетингових стратегій. Цей інструмент дозволяє привертати увагу користу-
вачів безпосередньо до корпоративних сторінок, не вдаючись до пошукових 
систем. Однією з головних переваг SMM є можливість швидкого старту, про-
стота взаємодії з аудиторією, точність та постійна можливість спілкування 
з користувачами. Професійна робота у соціальних Інтернет-мережах з про-
сування товарів і послуг мають позитивний вплив на впізнаваність бренду, 
рівень лояльності, збільшення продажів та привертання уваги аудиторії.

Таким чином, використання соціальних Інтернет-мереж стає все більш 
ефективним інструментом сучасного бізнесу. Загалом, зростання впливу со-
ціальних Інтернет-мереж на сучасну підприємницьку діяльність і зростаю-
чий інтерес до їх використання, як інструменту для розвитку бізнесу, робить 
дану тему дуже актуальною в стрімко мінливих умовах і потребує подаль-
ших досліджень у напрямі цифрової трансформації, інновацій в соціальному 
та економічному аспектах.
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ОСОБЛИВОСТІ  РОЗВИТКУ  РИНКУ  ЦИФРОВОЇ  
ПОТОКОВОЇ  ПЕРЕДАЧІ  МУЗИКИ  

(СТРІМІНГОВИХ  МЕДІА)

Сучасний медіа-ринок став важливим елементом інформаційного суспіль-
ства та цифрової економіки, адже він забезпечує потребу в найважливішому 
ресурсі — актуальній інформації. 

Фахівці вважають, що основними ЗМІ майбутнього є стрімінгові медіа, 
адже популярні стрімінгові платформи вже увійшли в набір відомих інстру-
ментів у цифровому форматі. До стрімінгових медіа належить музика, відео 
та інформація, які користувач отримує безперервно від провайдера потоково-
го віщання. 

У 2021 р. сумарний дохід (виручка) у сегменті мобільних відеосервісів, 
включаючи потокові сервіси Youtube та ігровий Twitch, збільшився на 28 %, 
наразі попередні 5 років його зростання щорічно склало 22–30 %. 

За оцінкою американської Motion Picture Association, у 2021 р. світова ау-
диторія відеострімінгів зросла на 26 % і перевищила 1,1 млрд осіб. Цю дина-
міку прийнято пов’язувати з пандемією та локдаунами, але онлайн-аудиторія 
зростає поза прив’язкою до локдаунів: глядачі стрімінгів активно переходять 
у мобільні програми, тобто дивляться фільми навіть за відсутності домашньо-
го телевізора або ноутбука. 

Першою платформою для стримінгу музики став у 2001 р. сервіс Rhapsody, 
у 2007 р. створено Deezer, у 2006 р. — Spotify,  у 2014 р. з’явився сервіс репера 
Jay-Z під назвою Tidal, у 2015 р. — Apple Music. Але до 2016 р. прибутки від 
покупки альбомів в Інтернет-магазинах були набагато вищими, ніж від ко-
ристування платними потоковими стрімінговими сервісами [7].

Особливості ринку стрімінга в тому, що основні його суб’єкти не є прями-
ми конкурентами, а боротьба за аудиторію іде між класичними провайдерами 
контенту (кіно і ТВ) і новими (поточне відео), наразі на цифрових каналах 
підписники не зациклені на одному сервісі. Наприклад, половина платних 
користувачів Netflix паралельно має підписку у Disney+ та Hulu, а понад  
60 % — у Amazon Prime (табл. 1).


