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KEY ASPECTS OF USING SOCIAL NETWORKS FOR THE B2B BUSINESS MODEL

У сучасних умовах розвитку та ведення діяльності підприємницькими структурами все більшого зна=

чення набуває електронна комерція, як спосіб ведення діяльності підприємницьких структур із застосу=

вання засобів телекомунікації, та, зокрема, мережі інтернет, розвиток та залучення яких для підприємств

стає особливо актуальним в час пандемії та карантину, адже ускладнився процес очних зустрічей. Саме

у цей час люди та бізнес=структури все активніше здійснювали процес комунікацій через соціальні ме=

режі. Кількість користувачів соціальних медіа з кожним днем зростає, що викликає все більший інтерес

та зосередження брендів і підприємств в цих мережах. З часом такий вид електронної комерції як бізнес=

модель В2В все більше стає активним учасником соціальних мереж. Це дає можливість пошуку парт=

нерів та клієнтів у цих мережах та позиціонування підприємствами своєї діяльності у цих мережах, а

також формування комплексної концепції бренду перед потенційними покупцями.

З кожним днем все більшого попиту набуває SМM та таргетована реклама, як відносно недорогий

спосіб пошуку партнерів та споживачів у мережі інтернет.

Отже, вагоме значення та вплив на ведення діяльності шляхом застосування бізнес=моделі В2В мають

соціальні мережі, особливості використання яких для цієї моделі досліджено у статті. Також наведено

модель застосування соціальних мереж для бізнес=моделі В2В.

In modern conditions of development and operation of business structures, e=commerce is becoming

increasingly important as a way of conducting business structures with use of telecommunications, and, in

particular, the Internet, the development and involvement of which became especially important for businesses

during the pandemic and quarantine, because the process of face=to=face meetings became more complicated.

Espesually at this time people and business structures were increasingly active in the process of communication

through social networks. The number of social media users is growing every day, which is causing increasing

interest and concentration of brands and businesses in these networks. Over time, this type of e=commerce as the

B2B business model is increasingly becoming an active participant in social networks. This gives the opportunity

to find partners in these networks and positioning of enterprises in these networks, as well as the formation of a

comprehensive brand concept to potential buyers.
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ У ЗАГАЛЬНОМУ
ВИГЛЯДІ ТА ЇЇ ЗВ'ЯЗОК ІЗ ВАЖЛИВИМИ

НАУКОВИМИ ЧИ ПРАКТИЧНИМИ ЗАВДАННЯМИ
На сьогодні електронна комерція стала невід'ємною

складовою бізнесу багатьох сучасних підприємств. Це
пов'язано, передусім із глобалізацією мережі інтернет,
стрімким розвитком кількості та якості веб$ресурсів та
постійним зростанням чисельності користувачів со$
ціальних мереж. Така важлива складова електронної ко$
мерції як бізнес$модель В2В також набула стрімкого
розвитку в мережі інтернет: підприємницькі структури
давно мають сайти компанії та активно їх наповнюють,
а також здійснюють продажі через них. Зважаючи на
активний розвиток соціальних мереж та наявність сто$
рінок багатьох компаній у цих мережах, перспективним
напрямом впливу та комунікації з потенційними спожи$
вачами є наповнення, ведення та рекламування підприє$
мства у соціальних медіа.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Питання електронної комерції, її основних складо$
вих та місця соціальних мереж у бізнес$моделі В2В роз$
глядали у своїх працях такі науковці: М. Тардаскіна, І.О.
Трубін, Н.Л. Писаренко, З.Р. Євдокимова, Л. Кидирко,
І. Севрук, О.Ф. Крайнюченко, В.О. Полтавцев, Т.А. Ге$
расимчук, С. Яроміч, О. Бекетова, П. Петриченко, Б.Я.
Вахула, Ю.А. Кокарча, Н В. Фролова, О.С. Онищенко,
В.М. Горовий, В. І. Попик та ін. Проте, зважаючи на
стрімкий розвиток та модернізацію механізмів соціаль$
них мереж, питання використання соціальних медіа для
бізнес$моделі В2В потребує подальшого розвитку та
постійного оновлення відповідно до змін у самих соц$
іальних мережах.

МЕТА СТАТТІ
Метою статті є аналізування особливостей викори$

стання соціальних мереж для бізнес$моделі В2В, а та$
кож характеристика основних етапів моделі викорис$
тання соціальних мереж для бізнес$моделі В2В.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ З ПОВНИМ ОБГРУНТУВАННЯМ

ОТРИМАНИХ НАУКОВИХ РЕЗУЛЬТАТІВ
 Якщо розглядати трактування сутності поняття

"електронна комерція", то його зміст відображено в За$
коні України "Про електронну комерцію", згідно з цим
визначенням електронна комерція розглядається як:
"відносини, спрямовані на отримання прибутку, що ви$
никають під час вчинення правочинів щодо набуття,
зміни або припинення цивільних прав та обов'язків,

SMM and targeted advertising are becoming more and more popular every day as a relatively inexpensive

way to find partners and consumers on the Internet.

Therefore, social networks have a weighty significance and influence on conducting business through the

application of the B2B business model, the peculiarities of the use of which for this model are researched in the

article. The model for using social networks for the B2B business model has also been presented. The first stage

of which is to provide information to such a process, which is an important step in determining the need and

optimal way to use social networks, as well as the collection of information on technologies and features of

maintaining a business account in social networks. The second stage is to determine the goal of attracting social

networks for the B2B business model. In the future, depending on the main goal (Launch of targeted advertising

on the company's website using social networks or maintaining a page on social networks and launch advertising

directly on it), a sequence of further actions is formed for each option.

Ключові слова: електронна комерція, соціальна мережа, бізнес�модель В2В, таргетована реклама, сайт
підприємства.
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здійснені дистанційно з використанням інформаційно$
телекомунікаційних систем, внаслідок чого в учасників
таких відносин виникають права та обов'язки майново$
го характеру" [1]. На думку Т.М. Тардаскіна, електрон$
на комерція (е$commerce) є одним із видів електронної
комерційної діяльності, що передбачає залучення тех$
нологій інформаційних телекомунікацій [2]. І.О. Трубін
розглядає електронну комерцію як сукупність відносин
суспільного характеру, що стосуються сфери торгівлі
товарами, виконання робіт та надання послуг із залу$
ченням засобів електрозв'язку, зокрема мережі Інтер$
нет [3].

На сьогодні в межах електронної комерції виокрем$
люють низку бізнес$моделей, серед яких [4]: Модель B2B
(бізнес — бізнес ), що являє собою вид комерційних
відносин між підприємствами — учасниками бізнес$про$
цесів, а саме гуртовими посередниками, виробниками
тощо. Модель B2G (бізнес — держава) — ділові відно$
сини між державними організацями та комерційними
структурами. Модель B2C (Бізнес — споживач) — взає$
модія між суб'єктом підприємницької діяльності та спо$
живачем, зазвичай у формі електронної роздрібної
торгівлі. Модель C2C (Споживач — споживач) — різно$
вид взаємодії щодо обміну комерційними даними між
споживачами або відносини щодо разової торгівлі між
фізичними особами. Модель C2G (Споживач — держа$
ва) — форма взаємодії між споживачами продукції та
державними структурами, зазвичай у податковій та со$
ціальних сферах. Модель E2E (Співробітник — співро$
бітник) — форма взаємозв'язків між співробітниками
підприємства, що здійснюється із використанням елек$
тронних ресурсів. Модель B2E (Бізнес — співробітник) —
залучення електронних формувань підприємством з ме$
тою врегулювання завдань щодо управління працівни$
ками, формування бренду підприємства тощо.

О.Ф. Крайнюченко, В.О. Полтавцев характеризують
сегмент В2В як такий, що складається з компаній орієн$
тованих на ведення бізнесу між собою. На відміну від
нього В2С передбачає прямий продаж продукції чи по$
слуг кінцевому споживачеві [5].

 Отже, одним із важливих різновидів бізнес$моде$
лей електронної комерції є модель B2B. Саме ця мо$
дель є типовою основою для формування електронної
платформи, що надає можливість здійснювати закупі$
влю товарної продукції, робіт або послуг між суб'єкта$
ми підприємницької діяльності за допомогою мережі
інтернет. Також використання цієї моделі можливе за
допомогою електронних платформ, метою яких є за$
безпечення логістичного процесу для опримізації пе$
ревезень наприклад із використанням "розумних ко$
раблів" [6].
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Використання електронних платформ з метою за$
купівлі надає замовнику низку переваг, серед яких: мож$
ливість збільшення кількості постачальників без зрос$
тання витрат на їх залучення; оптимізування витратної
складової відділу підприємства, що відповідає за заку$
півлю тощо. В свою чергу постачальники продукції та$
кож забезпечують собі низку переваг: зменшення мар$
кетингових витрат, розширення збутового сегменту;
визначення місця підприємства поміж конкурентами [7].

У сьогоднішніх високотехнологічних умовах відбу$
вається швидке зростання конкуренції між суб'єктами
підприємницької діяльності, що спричиняє необхідність
залучення та використання B2B маркетингу як новітнь$
ого інструмента забезпечення ефективного управлінсь$
кого процесу підприємницькими одиницями, що
здійснюють діяльність в сегменті B2B [8].

Розглядаючи особливості організування маркетин$
гової діяльності на ринку B2B, варто звернути увагу на
значну проінформованість замовниками стосовно ха$
рактеристик та цін на товари чи послуги, які бажають
придбати, що відбувається під впливом активного роз$
витку мережі Інтернет та наявністю багатьох інформа$
ційних ресурсів. З цією метою підприємницькі струкру$
ри здійснюють детальне дослідження ринку для вибору
найкращих із запропонованих варіантів продукції. На
вибір також впливає брендинг, персональні продажі та
PR$методи, що підсилюються рекламою та методами
стимулювання збуту [9].

Таким чином, маркетинг в мережі інтернет починає
займати передові позиції на товарних ринках промис$
лової продукції. Найпоширенішою формою позиціону$
вання підприємства у мережі інтернет є корпоративний
сайт підприємства [10]. На сьогодні великий вплив на
формування суспільної думки чинять соціальні мережі,
де люди проводять значну частину свого часу. Дедалі
більшого розвитку набуває використання соціальних
мереж для ведення бізнес$акаунтів суб'єктів підприєм$
ницької діяльності. Соціальні мережі на сьогодні також
відіграють значну роль і у діджитал$маркетингу. За твер$
дженнями науковців та практиків "сучасна людина пе$
реповнена інформацією" [11].

На думку Б. Я. Вахули, соціальна мережа є реалізо$
ваною спеціальним чином можливістю для віддаленої
взаємодії людей, метою використання якої є обмін
інформацією, переважно з вираженим тематичним спря$
муванням; учасники соціальних мереж можуть знахо$
дитись на великих відстанях один від одного, що оправ$
дує ефективність інструментарію соціальних медіа як
засобу комунікації [12].

У джерелі [13, с. 365] соціальні медіа автори харак$
теризують як: "вид мас$медіа, онлайнові технології, зав$
дяки яким споживачі контенту через свої дописи ста$
ють його співавторами та можуть взаємодіяти, співпра$
цювати, спілкуватися, ділитися інформацією або брати
участь у будь$якій іншій соціальній активності з іншими
користувачами сервісу".

Походження терміну соціальна мережа належить
соціологу Дж. Барнсу та сягає 1954 р. Автор був за$
сновником ідеї визначення взаємозв'язків між людьми
із допомогою візуальних діаграм (соціограм), у яких лю$
дей позначали за допомогою крапок, а контакти між
ними відображали лініями [14]. Також соціальні мережі
трактують як: "технологічні комплекси організації і уп$
равління обмінами електронною інформацією між
суб'єктами соціальних відносин, призначені для забез$
печення горизонтального спілкування зацікавлених у
ньому абонентів, об'єднаних спільними інтересами,
інформаційними потребами та навичками спілкування"
[15]. Ще соціальну мережу трактують як віртуальний
майданчик із наявними ресурсами чи комунікаційними
засобами, що забезпечує процес із створення, підтрим$
ки, налагодження та розширення контактів між людь$
ми та обмін даними між ними із дотриманням процеду$
ри обов'язкової реєстрації у відповідних мережах [14].

Зважаючи на основне завдання маркетингу — зна$
ходитись там, де присутня аудиторія, то такий значний
осередок користувачів як соціальні мережі не міг зали$
шитись поза увагою маркетологів, що призвело до як$
найшвидшого запуску та використання там рекламних
кампаній [16]. Отже, соціальні мережі є важливим
інструментом впливу на аудиторію, зокрема у бізнес$
моделі В2В. Також використання та ведення соціальних
мереж підприємницькими структурами зумовлює нала$
годження безпосереднього контакту зі споживачами та
є відносно недорогим способом комунікації.

У сучасних умовах велику роль відіграє просуван$
ня у соціальних мережах, що трактується як діяль$
ність, спрямована на максимальне залучення та ознай$
омлення користувачів інтернет спільнот з пропоно$
ваним ресурсом. Зазвичай, корпоративні сайти мож$
на просувати у соціальній мережі такими способами:
SMO (social media optimization) та SMM (social media
marketing).

Використання реклами у соціальних мережах має
низку переваг, серед яких: просування через соціальні
мережі дає можливість показувати рекламну кампанію
лише серед своєї цільової аудиторії, не залучаючи при
цьому користувачів, що не є потенційними клієнтами
бренду. Також є можливість використання геотаргетин$
гу, тобто показу реклами лише у потрібному регіоні.
Поява новітніх ефективних засобів просування фірми в
соціальних мережах сприяла суттєвій зміні функцій си$
стем пошуку інформації [17].

Характеристикою соціальних мереж є також те, що
автором контенту може стати будь$хто із користувачів,
які бажають взяти участь у процесі соціальної комуні$
кації. До соціальних медіа варто зараховувати: соціальні
мережі, медіахостинги, блоги, інтернет$енциклопедії
тощо [18]. Соціальні мережі як різновид соціальних ме$
діа також розглянуто у праці Ю.А. Кокарча [19].

Про ефективність використання SMM, як засобу
просування в соціальних медіа йдеться і у джерелі [20],
де SMM розглядається як рекламна кампанія у соціаль$
них медіа. Головною особливість тут є наявність вміння
щодо правильного налаштування реклами у конкретній
соціальній мережі. Специфічною ознакою є також за$
лежність успіху рекламної кампанії від популярності у
споживачів пропонованих продуктів чи послуг та від
вміння правильно обрати цільову аудиторію. До склад$
ностей просування у соціальних мережах можна відне$
сти постійну зміну налаштувань, алгоритмів набору впо$
добань та поширень, системи статистичних даних тощо
[20]. За даними опитування компанії Research & Branding
Group початок 2020 року можна охарактеризувати на$
ступним рейтингом популярності соцільних мереж в
Україні: Facebook (58% від усіх респондентів), YouTube
(41%), Instagram (28%) і Тelegram (14%), Twitter (5%) і
Linkedіn (1%) [21].

Детальне аналізування літературних джерел та дос$
віду використання соціальних мереж у бізнес$моделі
B2B дає змогу виокремити низку особливостей їх вико$
ристання:

1. Складність у налагодженні прямого контакту з
безпосереднім замовником. Зважаючи на той факт, що
партнерами моделі В2В є підприємницькі структури,
потрібно врахувати, що соціальні мережі ведуть та пе$
реглядають на таких підприємствах, зазвичай, лише ок$
ремі працівники, а управлінський аппарат, який залуче$
ний у процесі вибору партнерів та формуванні замов$
лень найчастіше не аналізує інформацію, що надходить
через соціальні мережі. Саме ця особливість є ключо$
вою у визначенні доцільності ведення соціальних мереж
для бізнес$моделі В2В та визначає низьку ефективність
використання соціальних мереж у цій моделі для пря$
мих продажів.

2. Легкий доступ та відносно низька, в порівнянні з
іншими видами просування, вартість залучення потен$
ційних клієнтів через соціальні мережі.
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3. Вузька цільова аудиторія у соціальних мережах
для моделі В2В. Проте, правильне налаштування тарге$
тованої реклами має низку переваг, серед яких мож$
ливість чітко сформувати параметри для пошуку парт$
нерів та тим самим мінімізувати показ рекламних ого$
лошень незацікавленим суб'єктам.

4. Необхідність постійного моніторингу цінової пол$
ітики конкурентів. Зважаючи на те, що в сучасних ринко$
вих умовах бізнес$партнери надають перевагу найвигідні$
шим ціновим пропозиціям, необхідно слідкувати за зміна$
ми цін на аналогічні товари та послуги та швидко реагува$
ти на ці зміни, надаючи спеціальні цінові пропозиції.

5. Потреба у залученні до ведення соціальних ме$
реж кваліфікованих кадрів, що обізнані в ціновій полі$
тиці та особливостях продукту чи послуг, що пропонує
підприємство з метою формування в партнера позитив$
ного уявлення про бізнес$одиницю.

6. Необхідність формування комплексної концепції
бренду в соціальних мережах. Якщо бренд чи підприєм$
ство вирішило просуватись у цих мережах шляхом ство$
рення та ведення бізнес$акаунту, то необхідним буде
планування та підтримання регулярного постингу таким
чином, щоб у потенційного споживача склалось комп$
лексне уявлення стосовно переваг, особливостей та
цінової політики пропонованих товарів та послуг із не$
обхідністю висвітлення переваг компанії, демонстрації
позитивного іміджу та репутації.

7. Потреба у забезпеченні швидкого зворотнього
зв'язку з потенційними клієнтами через соціальні ме$
режі. Тобто необхідність у наявності компетентних
кадрів, які зможуть протягом короткого періоду часу
надати об'єктивну відповідь стосовно запиту, сформо$
ваного потенційним клієнтом.

8. Можливість постійно нагадувати про діяльність
компанії шляхом постингу та активізації рекламних

компаній і формування комплексного уявлення про
діяльність підприємства.

На основі виокремлення особливостей використан$
ня соціальних мереж та аналізування літературних дже$
рел на рисунку 1 представлено модель використання
соціальних мереж для бізнес$моделі В2В.

Перший етап моделі залучення соціальних мереж
для В2В полягає у інформаційному забезпеченні такого
процесу, що є важливим кроком визначення необхід$
ності та оптимального шляху використання соціальних
мереж, а також передбачає збір інформаційних даних
стосовно технологій та особливостей ведення бізнес$
акаунту у соціальних мережах.

Наступний етап передбачає визначення мети залу$
чення соціальних мереж для бізнес$моделі В2В. Ключо$
вим завданням на цьому етапі є визначення доцільності
ведення сторінок у соціальних мережах для конкретно$
го підприємства. Зважаючи на низьку ефективність за$
стосування соціальних мереж у моделі В2В для прямих
продажів, якщо основним завданням є їх здійснення,
необхідно залучати також інші збутові джерела. Най$
доцільніше вести соціальні мережі в такому випадку, для
підтримання позитивного іміджу підприємства та фор$
мування комплексної концепції пропонованих товарів
та послуг. Тобто із інформаційною метою та метою на$
гадування про себе. Тут потрібно врахувати всі витра$
ти, необхідні для ведення соціальних мереж і зіставити
з отриманим позитивним ефектом. При визначенні не$
доцільності здійснення регулярного постингу в соціаль$
них мережах, об'єктивнішим буде запускати таргетова$
ну рекламу на сайт компанії із використанням соціаль$
них мереж. Такий варіант дає можливість спрямування
потенційної цільової аудиторії безпосередньо на сайт
підприємства для ознайомленння з детальною інформа$
цією стосовно пропонованих продуктів та послуг.

Інформаційне забезпечення здійснення роботи у соціальних мережах для 
підприємства, що використовує бізнес-модель В2В 

Етап 2 

Визначення мети залучення соціальних мереж для бізнес-моделі В2В 

Етап 3 

Вибір виконавця серед працівників 
фірми або залучення зовнішнього 
експерта із навиками використання 

таргетованої реклами 

Етап 4 

Вибір параметрів  рекламної кампанії 
із визначенням цільової аудиторії 
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Завершальний етап 

Аналізування результатів від використання соціальних мереж для бізнес-моделі В2В  
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Налаштування таргетованої реклами на 
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Рис. 1. Модель використання соціальних мереж для бізнес;моделі В2В
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Якщо підприємство зупинилось на доцільності ви$
користання таргетованої реклами для сайту, то далі не$
обхідно обрати виконавців для даного завдання шляхом
залучення зовнішніх компетентних осіб чи структур або
вибору виконавця серед працівників підприємства. Але
у другому випадку необхідно врахувати необхідність
проходження спеціального навчання внутрішнім кадром
підприємства, що передбачає залучення додаткових гро$
шових ресурсів.

Надалі необхідно визначити параметри рекламної
кампанії шляхом вибору цільової аудиторії, локації та
бюджету таргетингу. В такому випадку потрібно орієн$
туватись на необхідному прогнозованому охопленні
аудиторії рекламною кампанію та кількість переходів
протягом доби.

Наступним етапом є аналізування отриманих ре$
зультатів рекламної кампанії та прорахунок вартості
переходу на сайт, а також дослідження зростання по$
тенційно$зацікавленої аудиторії, клієнтів та заявок на
співпрацю. Тут важливо порівняти вартість отримано$
го результату із результативністю використання інших
видів реклами та способів залучення клієнтів.

Якщо метою є підтримання позитивної репутації
фірми та збільшення впізнання бренду, то існує вагома
доцільність регулярного ведення та наповнення сто$
рінки в соціальних мережах. У такому випадку можна
застосовувати таргетинг для спрямування потенційних
клієнтів безпосередньо на сторінку соціальних мереж,
що підвищить охоплення, призведе до збільшення
кількості підписників та отриманих заявок.

Наступним етапом буде вибір компетентних кадрів
для ведення соціальних мереж, які будуть володіти
інформацією стосовно продукції фірми для наповнен$
ня соціальних мереж та надання обгрунтованих відпов$
ідей зацікавленим сторонам, а також можливістю забез$
печення швидкого зворотнього зв'язку на повідомлен$
ня та запити, отримані через соціальні мережі.

Надалі є необхідність у визначенні комплексної
стратегії ведення сторінки в соціальних мережах. Тут
потрібно скласти план регулярних публікацій для ство$
рення загальної концепції та формування іміджу
підприємства. Також потрібно визначити параметри
таргетованої реклами для оптимального її налаштуван$
ня.

Завершальним етапом є аналізування результатів від
використання соціальних мереж для бізнес моделі В2В.
Тут варто дослідити кількість та результативність вста$
новлених контактів з потенційними споживачами, що
досягається шляхом надсилання чи отримання повідом$
лень чи отримання заявок від потенційних клієнтів або
ж формування відповідей на коментарі. А також про$
аналізувати вартість отриманих заявок та нових підпис$
ників.

ВИСНОВКИ
Використання бізнес моделі В2В є в умовах сього$

дення доволі поширеною, адже визначає та формує
взаємозв'язки між підприємствами, забезпечує їх сиро$
виною та матеріалами для подальшого формування про$
дуктів та послуг кінцевим споживачам.

Зважаючи на поширеність та стрімкий розвиток со$
ціальних мереж, а також постійне зростання кількості їх
користувачів простежується зосередження багатьох
підприємств у цих мережах та активне ведення своїх ака$
унтів, а також пошук та формування партнерських сто$
сунків в них. Саме тому актуальним є питання формуван$
ня комплексної концепції використання соціальних ме$
реж для бізнес$моделі В2В та забезпечення постійних
змін та оновлень цієї концепції у відповідь на безперерв$
не вдосконалення алгоритмів соціальних мереж.
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