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Методологія дослідження.  Основними методами виконання дослідження є: порівня-

льний аналіз існуючих бізнес-моделей рекламної діяльності, групування даних з метою їх 

оцінки – при систематизації й узагальненні результатів дослідження, а також неформальні 

(інтуїтивні) методи прогнозування − при формуванні вибірки для спостереження і аналізу 

тенденцій формування бізнес-моделей рекламної діяльності. 

Результати. Робота присвячена дослідженню сучасних інструментів рекламування то-

варів, робіт, послуг через соціальні мережі. Метою дослідження є визначення тенденцій фор-

мування бізнес-моделей рекламної діяльності юридичних осіб у соціальних мережах. Основ-

ним завданням є дослідження інструментів просування товару / послуги у соціальних мере-

жах, підвищення лояльності за допомогою соціальних мереж. У статті надано результати 

аналізу тенденцій формування бізнес-моделей рекламної діяльності юридичних осіб у соціа-

льних мережах. Показано, як зміна структури користувачів Internet-простору за віком впли-

ває на формування рекламної політики суб’єкта господарювання. Визначено протиріччя між 

сутністю соціальних мереж і особливостями організації рекламної діяльності юридичних 

осіб. Показана роль сучасних ІТ-технологій, таких як Meta-всесвіт, чат-боти, автоматизовані 

воронки продажу і застосування систем штучного інтелекту для вирішення цих протиріч. 

Оцінено економічну доцільність застосування сучасних інструментів формування лояльності 

споживачів до діяльності юридичних осіб через соціальні мережі шляхом надання останнім 

рис соціально адаптованих суб’єктів ринку.  

Новизна. В роботі показана нагальність наукового дослідження сучасних дефініцій 

«соціальна мережа», «суб’єкт господарювання і його аватар у соціальній мережі». Відповід-

но до світових тенденцій інституціонального захисту персональних даних споживачів в  

Іnternet-просторі визначено очікувані зміни поведінки суб’єктів господарювання у соціаль-

них мережах і роль технологічних компаній у цьому процесі.   

Практична значущість. Зазначені тенденції об’єктивно впливатимуть як на організа-

ційні структури суб’єктів господарювання, так і на формування бізнес-моделей В2С спілку-

вання. Результати дослідження цікаві як для представників середнього і великого бізнесу, так 

і для наукової спільноти у напрямі формування теоретичного наукового підґрунтя сучасних 

рекламних процесів. Наступним кроком розвитку наукової думки повинно стати розуміння, 

наукове дослідження й обґрунтування відмінностей між фізичною особою і її відбитком         

(відображенням) в Internet-просторі. 

Ключові слова: Internet-простір, інтернет-реклама, соціальні мережі, лояльність, Meta-

всесвіт, чат-бот, воронка продажу, штучний інтелект, аватар, бізнес-модель рекламної діяль-

ності. 

 

Постановка проблеми: Індустрія 4.0 

задекларувала впровадження кіберфізичних 

систем (CPS) у виробничі процеси [1], спро-

вокувавши Четверту індустріальну револю-

цію з проникненням інформаційно-

комунікаційних технологій у всі сфери жит-

тя. Економіка сталого розвитку стверджує, 

що фізичний розвиток  має  межі і  тільки  

економіка  знань може розвиватися безмеж-

но [2]. Таким  чином, розвиток Internet-прос- 
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тору стає ключовим аспектом розвитку еко-

номік. Деякі суб’єкти ринку розвивають са-

ме Мeta-всесвіт [3], деякі концентруються 

на прикладному вимірі. Пандемія COVID-19 

спровокувала одночасний перехід у віртуа-

льний світ 90% населення планети [4].  Змі-

нилися  акценти взаємодії суб’єктів ринку, а 

значить, змінилися і підходи до вибудову-

вання стратегії такої взаємодії [5]. Лідерами 

ринку стають не виробничі, а сервісні ком-

панії [6,7].  

Це стосується і реклами. Реклама в ін-

тернеті розрізняється за схемами взаємодії 

учасників, складністю налаштування і ве-

дення компанії, тощо. Реклама в інтернеті є 

частиною сучасного розвитку ринку. Але 

невизначеним залишається, який саме вид  

інтернет-реклами обрати для тієї чи іншої 

мети. Такий вибір є актуальним для підпри-

ємців малого, середнього та, навіть, велико-

го бізнесу.  

Аналіз останніх досліджень та пуб-

лікацій. Питання ефективності  реклами в 

інтернеті розглядали Р. Я. Баран [8], І. І. Но-

ваківський [9], Зозульов О. В. [10], Ковшик 

В. І. [11], Албітов А. [12] та інші. В цих ро-

ботах розглянуті види інтернет-реклами та 

проаналізована вартість різних варіантів 

рекламних оголошень, але у них не було 

розглянуто рекламу у соцмережах та розпо-

діл ринку реклами України за видами носіїв 

реклами, тенденції його змін.  

 Соціальні мережі стають невід’ємною 

частиною бізнес-середовища. Розуміння 

доцільності соціального спілкування лежить 

в основі розвитку соціального маркетингу 

[13], крауд-маркетингу [14], нейромаркетин-

гу.  Підприємцям рекомендують виділяти 

окремі організаційні структури з функціона-

льними обов’язками  забезпечення соціаль-

ного іміджу суб’єкта господарювання,  ви-

світлення його діяльності на  сайтах, тема-

тичних форумах, у соціальних мережах.  

Автори представленого дослідження 

висунули гіпотезу, що на тлі індивідуалізації 

процесів виробництва на вимогу формуван-

ня креативно розвиненого суспільства по-

винні індивідуалізуватися і рекламні компа-

нії виробників [15].  Економіка сталого роз-

витку вимагає узгодження перспективних 

інновацій із можливостями фізичних систем 

виробництва. Тобто, з метою раціонального 

використання природних ресурсів виробни-

цтво переходить до індивідуалізації замов-

лень, одиничного або легко модифікованого 

серійного виробництва. Таким чином, біль-

шість виробників намагатимуться зайти у 

сегмент В2С взаємодії. І соціальні мережі 

стають актуальним інструментом форму-

вання такої взаємодії.  

Формулювання мети статті. Метою 

представленого дослідження є визначення 

тенденцій формування бізнес-моделей  рек-

ламної діяльності юридичних осіб у соціа-

льних мережах. Дослідження інструментів 

просування товару/послуги у соціальних 

мережах, підвищення лояльності за допомо-

гою соціальних мереж і ефективності засто-

сування штучного інтелекту як інструмента  

маркетингу саме у соціальних мережах. 

Виклад основного матеріалу дослід-

ження. За підсумками 2019 року обсяг єв-

ропейського ринку інтернет-реклами пере-

вищив 64 млрд євро і виріс на 12,3% в порі-

внянні з 2018 роком [16]. За  даними [12] 

основними користувачами інтернету є люди 

віком від 18 до 44 років (78% усіх користу-

вачів) (табл.1).  

Таблиця 1  

Структура Internet-користувачів за віком  

Вік користувачів 

Іnternet 

Частка користувачів 

певного віку, % 

Вік користувачів 

Іnternet 

Частка користувачів 

певного віку, % 

< 16 3,5 35…44 14,0 

16…17 6,0 45…54 8,0 

18…20 14,0 55…64 3,0 

21…24 21,0 65…74 1,5 

25…34 29,0 Разом  100,0 

Джерело [12]. 

 

Відповідно до оновленої [17] вікової 

класифікації ВОЗ молодий вік особи стано-

вить 25−44 роки. Тобто, зазначена [12]      

структура розподілу користувачів інтернету 
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за віком, яка б важко піддавалася аналітич-

ній обробці при визначенні молодого віку до 

30…35 років, стає логічною і  обґрунтова-

ною. З урахуванням того, що 70% користу-

вачів інтернету мають вищу або незаверше-

ну вищу освіту, 75% є кваліфікованими пра-

цівниками, керівниками або студентами 

ЗВО [12] і, одночасно, це все молоді люди, 

то     формування рекламного контенту в 

Internet-просторі вимагає специфічної, при-

таманної саме такій категорії споживачів, 

парадигми. І інтернет-реклама, крім тарге-

тованості, повинна бути здатною до глибо-

кого сегментування  потенційних спожива-

чів у реальному вимірі часу і враховувати 

швидкість сприйняття інформації обраною 

цільовою аудиторією. Таке сегментування 

здійснюють за частотою показу, за днями 

тижня, за часом доби, за географією (для 

регіональних підприємств)  тощо. Але поки 

не беруть до уваги розуміння  вікового,  

освітнього і кваліфікаційного  розподілу 

аудиторії.  Цільовими  майданчиками про-

сування підприємств обирають корпоратив-

ні сайти, цільові фахові майданчики. Розу-

міння молодого віку суб’єкта internet-

простору, розуміння тенденцій розподілу 

особами молодого віку життєвого часу між 

професійною діяльністю і особистим жит-

тям − формує нові концепції взаємодії про-

фесійного і особистого просторів суб’єктів 

ринку. 

Ефективність інтернет-реклами оці-

нюють за допомогою коефіцієнтів CTR 

(click through rate, показник клікабельності 

банера, співвідношення між кількістю де-

монстрацій банера і кліками по банеру) і 

CPC (cost per click, ціна переходу (кліка) з 

банера, обчислюється при виході з поточно-

го банера на конкретному майданчику і ціни 

CTR за 1000 демонстрацій банера). Ціна 

реклами залежатиме від показника CTR та 

популярності ресурсу, на якому розміщува-

тиметься рекламний контент. За даними [9] 

для рекламного «розкручування» корпора-

тивного сайту зазвичай використовуються: 

реєстрація в пошукових системах і рейтин-

гах (з метою використання їх баз даних), 

обмін посиланнями, внесення до тексту і 

заголовка ключових слів, розміщення плат-

них посилань на популярних Web-серверах, 

вказівка адреси електронної пошти і сайту у 

всіх рекламних зверненнях, листах, на візи-

тках тощо. Очікувана вартість розміщення 

власного сайту становить близько 100 дол. 

СЩА. Структура надання інформації на ко-

рпоративному сайті передбачає розгалуже-

ність сторінок, мапу сайту, логіку представ-

лення іміджевої і техніко-технологічної ін-

формації.  Дія  інструментів реклами на ко-

рпоративних сайтах спрямована  на  форму-

вання у споживача    уявлення про підпри-

ємство як надійного  партнера, на підтвер-

дження серйозності його ринкових намірів. 

Знайомство споживача із корпоративним 

сайтом  стає тривалим і свідомим процесом.   

Реклама в соціальних мережах є одним 

із видів інтернет-реклами [18] і частка її не-

ухильно зростає. В ході виконання цього до-

слідження автори ставили завдання  визна-

чити особливості просування підприємств у 

соціальних мережах, економічну ефектив-

ність і доцільність застосування соціальних 

мереж для підвищення лояльності. Окремо 

розглянемо вартість і доцільність застосу-

вання штучного інтелекту для спілкування у 

соціальних мережах.  

Сума інвестицій в рекламу в соціаль-

них мережах формується, як і для сайтів,  

рівнем показників CTR  і СРС, але варіюєть-

ся вже в межах 500…5000 дол. США. Так, 

вартість реклами в мережі Instagram [19] на 

30 діб при охопленні до 5 мільйонів перег-

лядів коштуватиме 30 тис. дол. США, а при 

охопленні біля 120 тис. споживачів – 600 

тис. дол. США. 

Дослідження показало, що соцмережі 

пропонують два основні види реклами – це 

придбання рекламних послуг у адміністрації 

мережі і придбання  реклами у блогерів 

(приватні сторінки з великою кількістю під-

писників). Перевага першого варіанта – це 

можливість обирати регіон, вік та інтереси 

споживачів реклами. Перевага другого варі-

анта – сформована цільова аудиторія (зале-

жно від роду діяльності цього блогера),  ши-

рока варіативність ціни реклами (від 10 дол. 

США) і можливість індивідуалізації форма-

ту оголошення.  Втім у  корпоративних 

суб’єктів  є можливість формувати власні 

сторінки у соціальних мережах як допов-

нення до основного сайту компанії або про-

дукту. І саме такі дії – наближення до потен-

ційного споживача, надання підприємству 
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рис фізичної особи, суб’єктивні розповіді 

про об’єктивні ринкові дії – можуть підви-

щити лояльність до бренду, продук-

ту/послуги. Цікавим є те, що лояльність по-

силює довіру і готовність «пробачати» мож-

ливі недоліки. А пробачати фізичній особі 

легше, ніж юридичній (без-особистістній). 

Соціальні мережі стають ідеальним місцем 

для вибудовування підприємствами стосун-

ків з кінцевим споживачем.  

Авторами було досліджено 100 акаун-

тів підприємств у мережі Instagram: з них 30 

– це виробники продукту, 20 – сервісні під-

приємства, 50 – торговельні інтегратори. 

Вибірка зроблена довільно, за критеріями 

споживчого інтересу в умовах дистанційно-

го життя країни у 2020−2021 роках. Класи-

фікація підприємств має наступний вигляд: 

20% – це ФОПи, 80% − юридичні особи, з 

яких 90% це малі підприємства і 10% – під-

приємства середнього бізнесу [20].  

Аналіз акаунтів підприємств у соціа-

льних мережах засвідчив, що основною 

проблемою спілкування із потенційними 

споживачами є невміння юридичної особи 

мислити як фізична особа. Диктат виробни-

ка у спілкуванні прослідковується на 70% 

акаунтів юридичних осіб. І якщо на корпо-

ративному сайті споживач очікує структу-

рованої інформації і контакту із працівни-

ком підприємства  жорстко за розкладом 

роботи підприємства, то у соціальних мере-

жах сутність соціального середовища пе-

редбачає саме розмову, а не повідомлення, 

розповідь, а не лекцію.  Для того, щоб сфо-

рмувати лояльність, необхідно під-

тримувати спілкування, ділитися планами і 

переживаннями керівного складу підприєм-

ства, бути учасником соціального життя 

громад споживачів. Найманий працівник не 

готовий вести спілкування із споживачем на  

рівні «людина-людина». Так, в ході вико-

нання дослідження, при формуванні запиту 

у соціальній мережі Instagram до юридичної 

особи відповідь не надійшла у 10% випад-

ків, надійшла із запізненням (з урахуванням 

робочого дня підприємства) − у 21%. Такі 

дії суб’єкта господарювання викликають 

емоційний супротив з боку споживача, втра-

ту довіри і уваги до підприємства. Активне    

спілкування зі споживачами регулярно ве-

дуть тільки юридичні особи, акаунти яких 

зареєстровані як іменні акаунти керівників 

цих підприємств (до 1,5 % досліджених ака-

унтів). І це власники середнього бізнесу. 

Таку динаміку можна пояснити наступним 

чином. Власники середнього бізнесу прой-

шли етап початкового масштабування, усві-

домлюють роль самого власника у форму-

ванні стратегії розвитку. Власники малого 

бізнесу ще не можуть вийти з рутини опера-

ційного управління підприємством. А от 

специфіка роботи великого бізнесу у соціа-

льних мережах потребує додаткового дослі-

дження.  

Для вирішення конфлікту між приват-

ними інтересами найманого працівника і 

інтересами підприємця у соціальні мережі 

перейшли чат-боти. Чат-бот – це система, в 

якій споживач і підприємство обмінюються 

повідомленнями в системі «людина – 

комп’ютер». Чат-боти дають відповіді на 

поширені питання, нівелюють емоційність    

спілкування, вивільняють найманих праців-

ників для вирішення нестандартних ситуа-

цій з клієнтом.  Також важливим фактом є 

те, що підтримка чат-ботів є безоплатною, 

якщо використовувати, наприклад, месен-

джер Telegram. Цей месенджер  має  просту  

інструкцію [21] зі створення чат-ботів, і зро-

бити це може людина без спеціальної освіти 

або підготовки. Ефективність застосування 

чат-ботів як на сайтах, так і в соціальних 

мережах, формується вартістю сформовано-

го текстового наповнення бота і вартістю  

розвитку текстів спілкування.    

Для підтримки соціального спілку-

вання на акаунтах соціальних мереж  запро-

ваджують також ситуативні або автоматизо-

вані «воронки продажу». «Воронка прода-

жу» – це шлях, який проходить середньоста-

тистичний споживач від моменту привер-

тання уваги до придбання: увага, формуван-

ня зацікавленості, бажання, придбання. Ав-

томатизована воронка продажу переводить 

соціальне спілкування у простір технологіч-

них рішень. Програмна методологія Googe 

під назвою  See-Think-Do-Care [22] як раз є 

таким комплексом інструментів. Він, до то-

го ж, може ефективно поєднувати соціальну 

мережу із корпоративним сайтом. Також 

окремі програми допомагають аналізувати 

ефективність публікацій саме у соціальних 

мережах (Popsters, LIVEDUNE, інші), пла-
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нувати публікації (SMM_PLANNER) тощо.  

Соціальна мережа, як середовище особисті-

сного спілкування, спирається на відгуки, 

зворотній зв'язок, є платформою для про-

грам лояльності (конкурсів – розіграш при-

зів), знижок за активність на сторінках,  ре-

пост (поширення серед своїх друзів) сторін-

ки. Для соціального спілкування важливим є 

дотримання трендів такого спілкування, 

«челенджів» [23]. Для ведення соціальних 

мереж та застосування воронки продажу, 

яка спирається  або тільки на соціальні ме-

режі, або поєднує соціальну мережу і кор-

поративний сайт – компанії часто наймають 

окремих працівників, так званих контент-

менеджерів. Такі співробітники ведуть сто-

рінки та застосовують програми для аналізу 

ефективності публікацій у соціальних мере-

жах. За інформацією [24], середня зарплата 

такого контент-менеджера в Україні стано-

вить 5–6 тисяч гривень (150 − 200 дол. 

США), що є допустимо малими затратами 

для великих компаній, особливо з урахуван-

ням того, наскільки ці інструменти є дієви-

ми при правильному застосування. 

Ще одним інструментом роботи юри-

дичних осіб у соціальних мережах є залу-

чення можливостей штучного інтелекту 

(АІ). Такі системи маркетингових комуніка-

цій виключають «пасивний саботаж» най-

маного працівника у спілкування з клієнтом, 

персоналізують рекламні інструменти і та-

ким чином впроваджують індивідуальний 

підхід у рекламний простір.  Системи штуч-

ного інтелекту здатні контролювати та 

управляти процесами просування, створення 

відгуків, формування персональних рекоме-

ндацій споживачам. Можуть формувати пе-

рсоналізований медіа-матеріал (описи това-

рів на основі запиту характеристик), узго-

джувати замовлення, оптимізувати доставку 

тощо. Швидкість реагування на запити спо-

живачів формує лояльність з боку спожива-

ча, а значить, підтримує стандарти соціаль-

ного спілкування.   Штучний інтелект пос-

тупово буде задіяний як представник і  ви-

робника, і споживача в Іnternet-просторі з 

організацією спілкування в реальному часі 

вже між відображеннями учасників ринку 

(через їх аватари).  Таким чином, залучення 

штучного інтелекту  як інструменту реклами 

призводить до усвідомлення сталого парт-

нерства між ним і людиною. Отже, сучасні 

інструменти рекламної діяльності у соціаль-

них мережах спрямовані саме на надання 

юридичним особам рис соціальних, суспіль-

но адаптованих суб’єктів. Ці процеси змі-

нюють уявлення про вже сталі бізнес-моделі 

організації  рекламної  діяльності В2В, В2С. 

Активно впроваджувані моделі М2М 

(Machines toо Machine) стають    вузько спе-

ціалізованими.  І, можливо,  наступним кро-

ком є (В-АІ)2С або (В-АІ)2(С-АІ).  Такі сис-

теми прибирають багаторівневі канали про-

сування, закріплюють індивідуалізацію за-

питів у спілкуванні виробника і споживача. 

Формують паритет у системі потреба – по-

пит. Але для коректного формування або 

отримання замовлення представник суб’єкта 

ринку в  Internet-просторі (аватар із застосу-

ванням штучного інтелекту) повинен бути 

адаптованим до емоційних і інтелектуаль-

них здібностей споживача. І це не повинен 

бути усереднений портрет клієнта або виро-

бника. Таким чином, індивідуалізація запи-

тів, пропозицій, виробництва і споживання 

стає дійсно  об’єктивною  реальністю.  

Оскільки юридичні особи вчяться пра-

цювати у соціальних мережах, Європарла-

мент ухвалив у першому читанні пропози-

цію про заборону деяких видів таргетованої 

реклами [25]. Цей законопроєкт обмежить 

доступ банків даних, таких як Google, 

Amazon, Meta (Facebook) та інші, до  конфі-

денційної інформації споживачів (особливо, 

якщо відсутній офіційний дозвіл цих спожи-

вачів) під загрозою штрафу до 6% їх валово-

го доходу. Подібний законопроєкт обгово-

рюється і у США [26]. Такі ініціативи сти-

мулюють формування нових бізнес-моделей 

роботи юридичних осіб у соціальних мере-

жах на засадах конфіденційності, достовір-

ності і модерації контенту. Інституційні за-

ходи повертатимуть соціальні мережі у поле 

соціальних аспектів економіки сталого роз-

витку.  

Висновки. Дослідження показали, що 

юридичні особи активно долучаються до 

роботи у соціальних мережах з метою фор-

мування кола потенційних споживачів їх 

товарів/послуг. Основним недоліком такого 

долучення є невідповідність організаційних 

засад функціонування юридичної особи, як 

підприємства, очікуванням потенційних 
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споживачів від спілкування у соціальних 

мережах.  Дисонанс між очікуваннями спо-

живача через наділення юридичної особи 

рисами соціального об’єкту і реальними 

діями цієї юридичної особи в соціальній 

мережі  не тільки не формує очікувану лоя-

льність з боку потенційного споживача, а, 

навпаки, може викликати емоційний супро-

тив споживачів і нанести шкоду репутації 

підприємства. З метою адаптації юридичної 

особи до поведінки фізичної особи сучасні 

бізнес-моделі рекламної діяльності пропо-

нують вилучення найманого працівника із  

ланцюжка  «власник підприємства – спожи-

вач товару/послуги». 

Усвідомлення суб’єктами господарю-

вання ролі соціальних мереж як інструменту 

привертання уваги споживачів, формування 

лояльності до виробника, ролі  особи влас-

ника підприємства у формуванні стратегії  

розвитку – все це спонукає підприємства  

виходити у мережі на пряме спілкування з 

потенційним  споживачем,  реєструвати  

особисті сторінки,  формувати  персональні  

акаунти. Таким чином, модель В2В зміню-

ється на модель В2С і формує індивідуалі-

зацію виробничих процесів відповідно до 

тенденцій розвитку сучасного економічного 

середовища.  

Законодавче регулювання доступу 

суб’єктів господарювання до конфіденцій-

ної приватної інформації споживачів фор-

муватиме нові системи спілкування між 

споживачем і підприємством як суб’єктами 

ринку із застосуванням штучного інтелекту. 

Формування Meta-всесвіту, застосування 

доповненої і віртуальної реальності (AR, 

VR), переведення спілкування (у тому числі 

і у соціальних мережах) на рівень  спілку-

вання комп’ютерних представників (ава-

тарів, систем з елементами штучного інте-

лекту) може як вирішити, так і поглибити 

кризу персоналізації і конфіденційності на 

ринку товарів/послуг.  

Наступним кроком розвитку наукової 

думки повинно стати розуміння, наукове 

дослідження і обґрунтування відмінностей 

між фізичною особою і її відбитком (відо-

браженням) в Internet-просторі.  Юридичне 

визначення підприємства як суб’єкта ринку і 

віртуального акаунту цього підприємства як 

суб’єкта міжособистісного спілкування стає 

нагальним завданням наукового середови-

ща. 
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Methods. The main methods of research are: comparative analysis of existing business 

models of advertising, grouping data to evaluate them – in systematizing and summarizing research 

results, as well as informal (intuitive) forecasting methods – when forming a sample for observation 

and analysis of trends in the formation of business models of advertising. 

Results. The work is devoted to the study of modern tools for advertising works, goods, ser-

vices through social networks. The purpose of the study is to determine the trends in the formation 

of business models for the advertising activities of legal entities in social networks. The main task is 

to study the tools for promoting goods / services in social networks, increasing loyalty through so-

cial networks. The article presents the results of the analysis of trends in the formation of business 

models of advertising activities of legal entities in social networks. It is shown how a change in the 

factors of the economy of sustainable development, in particular the age distribution of the popula-

tion, affects the formation of the advertising policy of a business entity. The contradiction between 

the meaning of the concept of «social network» and the peculiarities of the organization of advertis-

ing activities of legal entities is determined. The role of modern IT technologies, such as the Meta-

universe, chat-bot, automated sales funnels and the use of artificial intelligence systems to solve the 

indicated contradictions, is shown. An attempt was made to evaluate the economic efficiency of 

using modern tools to form consumer loyalty to the activities of legal entities through social net-

works by giving the latter the features of socially adapted market entities.  

Novelty. The paper stresses the necessity of studying modern definitions of «social network», 

«economic entity and its avatar in a social network». The next step in the development of scientific 

thought should be the understanding, scientific justification and study of the differences between an 

individual and his image in the Internet space. 

Practical value. In accordance with global trends in the institutional protection of consumer 

personal data on the internet, the expected changes in the behavior of business entities in social 

networks and the role of technology companies in this process are shown. The indicated trends will 

objectively influence both the organizational structure of a business entity and the formation of 

business models of B2C interaction. The results of the study are of interest both to representatives 

of medium and large businesses, and to the scientific community for the formation of a theoretical 

scientific basis for modern advertising processes. 

Keywords: Internet, internet advertising; social networks, loyalty, Meta-universe, chatbot, 

sales funnel, artificial intelligence, avatar, advertising business model. 
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