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Таким чином, розглянувши основні теоретичні 

підходи до класифікації АПФ, було зроблено висно-
вок, що їх можна розділити за 9 основними класифі-
каційними ознаками. А саме за: формою власності; 
територіальним охопленням; галузевою приналеж-
ністю; видом інтеграційних процесів; розміром; спо-
собом здійснення управління; ступенем юридичної 
самостійності суб’єктів; рівнем економічної само-
стійності; організаційно-правовими формами.

Висновки. В результаті критичного розгляду під-
ходів провідних вітчизняних та закордонних авторів 
до визначення переліку класифікаційних ознак роз-
поділу АПФ за видами було сформовано та обґрун-
товано авторське бачення, згідно з яким було виді-
лено дев’ять основних класифікаційних ознак із 
виділенням від двох до чотирьох видів АПФ за кож-
ною з них. Також було розглянуто організаційно-
економічні переваги в діяльності деяких з видів 
АПФ, що дозволило дійти висновків про економічну 
доцільність їх застосування в практичній діяльності 
суб’єктів підприємницької діяльності.
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Постановка проблеми. В сучасних умовах, 
коли кожна особистість формує глобальне суспіль-
ство, коли ритм життя стає все більш напруженим, 
а робота займає майже весь вільний від сну час  – 
постає питання про співіснування окремих індивіду-
умів в межах суспільства. Безперечно, існує інститут 

родини, є певні соціальні групи в місцях роботи або 
навчання, але людина переважно прагне більшого. 
У сучасних Homo roboticus часу на пошук та вза-
ємодію з традиційними соціальними групами майже 
не лишається. Навіть школярі вже мають проблеми 
зі взаємодією із суспільством, бо школа не вирішує 
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проблеми у спілкуванні та соціалізації, а навчання, 
враховуючи виконання домашніх завдань, та додат-
кові заняття (танці, музика, силові тренування 
тощо), залишає час тільки на сон.

Тому соціальні мережі, які тільки відповіли на 
існуючі потреби, виявились настільки популярними. 
З 1995 р., коли з’явилася перша соціальна мережа 
«Classmates.com» (прародич всім відомої мережі 
«Однокласники»), кількість активних користува-
чів соціальних мереж, за статистикою сінгапурської 
агенції «We are social», сягнула 2,31 млрд., що дорів-
нює 31% всього наявного населення планети [1].  
31% населення має від одного аккаунту в тій чи іншій 
соціальній мережі. Це величезне поле користувачів, 
потенційних покупців та груп впливу. Саме тому 
зростає капіталізація компаній, яким належать соці-
альні мережі. А розвиток телекомунікаційних техно-
логій, зокрема GSM, CDMA, UMTS, HSPA, LTE, спро-
щує доступ до соціальних мереж з будь-якого місця. 
Свій вплив оказує і урбанізація. Межі міст стають все 
більш широкими, а час на шлях «дім–робота» – все 
довшим. Причому чистий середній час цього шляху 
в мегаполісах вже наближається до двох годин.  
Дві години людина проводить в транспорті і скрасити 
цей час теж беруться соціальні мережі.

Нині ми маємо велику кількість окремих особис-
тостей, які об’єднуються, створюючи соціальні мережі, 
що відповідають їх вподобанням, цілям та покладеним 
на них функціям. На знаходження в соціальних мере-
жах у користувачів є вільний час, як мінімум час у 
транспорті, але показник користування соціальними 
мережами в деяких країнах перевищує його вдвічі.  
І до цього слід додати, що соціальні мережі – це вели-
кий сегмент Інтернет-бізнесу зі своїми моделями розви-
тку та існування. Тому тема дослідження є актуальною 
та потребує детального опрацювання.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Соціаль- 
ні мережі як суспільне та економічне явище роз-
глядаються дослідниками різних наукових напря-
мів. Базою для таких досліджень в сучасних робо-
тах виступає сектор інформаційних технологій як 
платформи для функціонування соціальних мереж. 
Велика кількість робіт знаходиться в полі психоло-
гічних наук, які займаються проблемами міжосо-
бистісних взаємовідносин. Своє місце у структурі 
наукових напрямів, що займаються соціальними 
мережами, посідають і економічні дисципліни. Так, 
маркетинг і менеджмент, управління персоналом та 
підприємництво відображають сучасні економічні 
тренди, пов’язані з даною проблематикою.

Більшість досліджень соціальних мереж прово-
диться закордонними вченими. Вони створили та 
обґрунтували наукову базу, але дослідження продо-
вжуються і нині мають більш практичний характер. 
Досить відомими є роботи таких закордонних вчених, 
як: Н. Елісон [2], Ч. Юнг [3], А. Ріхтер, М. Кох [4],  
К. Хемптон [5], Ф. Статсман [6], П. Ландж [7] та ін.  
Серед них особливий інтерес викликає робота  
Ч. Юнга, який досліджував соціальні мережі з точки 
зору децентралізації. Головним висновком його дослі-
джень стала теза про те, що в майбутньому основного 
розвитку зазнають спеціалізовані соціальні мережі для 
конкретної аудиторії [3, с. 5]. А. Рахтер та М. Кох зро-
били дослідження щодо функцій соціальних мереж. 
Вони пропонують шість базових функцій, серед яких: 
самоменеджмент ідентифікації, пошук експертів, 
огляд подій, менеджмент контактів, огляд оточення 
та взаємообмін [3, с. 3]. Іншим цікавим досліджен-
ням є робота Ф. Статсмана щодо оцінки поведінкових 
зв’язків при передачі даних в соціальних мережах.  

За допомогою емпіричних даних, він показав, що 
користувачі активно передають власну ідентифіку-
ючу інформацію в соціальних мережах, проте вона 
являє собою конструктор довільних фактів, що не 
дає змогу оцінити комплексно соціальні та поведін-
кові фактори [6, с. 7].

В українському науковому полі, на жаль, публі-
кації щодо соціальних мереж поки не мають від-
повідної популярності. Серед науковців, що дослі-
джують дану проблематику: С.В. Івашньова [8],  
С.М. Ілляшенко [9], А.М. Пелещипин, Р.Б. Кравець, 
О.Ю. Сєров [10], І.О. Башинська [11], Т.В. Фісенко [12],  
І.А. Ушакова [13] та ін. Більшість з цих публіка-
цій носять інформаційний характер та являють 
собою огляд закордонної літератури чи кейсів. Іноді 
вітчизняні роботи розглядають соціальні мережі як 
предмет маркетингу [9; 11; 13] або як засіб задо-
волення інформаційних потреб [12]. В українській 
науковій літературі бракує досліджень, які б розгля-
дали соціальні мережі з точки зору підприємництва, 
описували бізнес-моделі та розповсюджували часто 
нестандартні бізнес-підходи для популяризації цього 
інноваційного підприємництва. Ця задача отримує 
ще більший резонанс у сучасних умовах, тому що 
компанії-власники соціальних мереж дають змогу 
користувачам ставати своїми бізнес-партнерами, 
створюючи цим абсолютно нові економічні ефекти.

Мета статті. Основними завданнями дослідження 
є: визначення впливу соціальних мереж на бізнес, 
визначення підходів і функцій створення, засобів 
існування альтернативних соціальних мереж, окрес-
лення бізнес-моделей альтернативних соціальних 
мереж в розрізі компаній та окремих користувачів.

Виклад основного матеріалу дослідження. Будь-
яка соціальна мережа являє собою, по-перше, інтер-
нет-майданчик, по-друге,  – окрему бізнес-модель, 
яка за рахунок певних підходів до її монетизації є 
самоокупною та вигідною для власника. Відзначимо, 
що навіть «безкоштовні» соціальні мережі (реєстра-
ція та спілкування користувачів є безкоштовними) 
мають свої моделі монетизації за рахунок додатко-
вих опцій, продажу даних користувачів тощо. Інколи 
процедура монетизації незрозуміла користувачам, 
але це не значить, що її немає, вона просто є прихо-
ваною. Монетизація інколи є відтермінованою, тобто, 
компанія створює соціальну мережу (площадку), 
вкладаючи грошові кошти в її просування та розви-
ток і, при досягненні певної кількості користувачів, 
або інших поведінкових показників, починає запуск 
програми монетизації. І, якщо формат монетизації є 
«м’яким», то користувач, наприклад, «Youtube» не 
відмовиться від улюбленої мережі через необхідність 
перегляду короткотермінової реклами між блоками 
відео. Наголосимо, що саме м’яка монетизація дозво-
ляє компаніям зберігати користувачів, бо викорис-
тання нав’язливих та жорстких моделей ставало нео-
дноразовою причиною краху соціальних мереж.

Соціальні мережі як засіб спілкування та соціалі-
зації виконують наступні функції:

–	 можливість самоідентифікації через створення 
індивідуального профілю, в якому буде міститися певна 
інформація про користувача, його смаки та вподобання;

–	 просування власних думок або створення пози-
тивного бекграунду власної особистості. В мережі 
ніхто не вимагає у вас підтвердження власних нави-
чок, знань або статків. Ви такий, який ви є, навіть 
якщо це зовсім не ви;

–	 пошук контактів та взаємодія користувачів, 
тобто спілкування. Це здійснюється, по-перше, за 
допомогою функцій пошуку користувачів мережі за 
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певним критерієм (місце навчання або роботи, інтер-
еси, місце проживання та ін.). По-друге, можливості 
обміну повідомленнями між користувачами за допо-
могою ресурсів мережі (без прив’язки до власного 
поштового аканту). По-третє, співучасть, яка форму-
ється за допомогою коментарів контенту користува-
чами, лайків, розповсюдження (розшарювання) кон-
тенту серед друзів;

–	 можливість досягнення особистої або спільної 
мети шляхом кооперації. Наприклад, метою соціаль-
ної мережі може бути пошук нових друзів, пошук 
клієнтів, просування бренду, ведення групового 
блогу, пошук додаткових ресурсів тощо;

–	 можливість обміну. Обмінюватися можна кон-
тентом, ресурсними посиланнями, віртуальними гро-
шима, ресурсами, персонажами тощо;

–	 можливість задоволення додаткових потреб 
за рахунок накопичення ресурсів. Наприклад, роз-
кручена група з кількістю користувачів понад  
100 тис. осіб є прекрасним рекламним майданчиком 
для її власника. Це і є ресурсами соціальної мережі – 
користувачі, друзі, кількість репостів тощо [агрего-
ване і доповнене за 14].

Але класичні соціальні мережі мають певні обме-
ження, які стають перепоною для певного ряду корис-
тувачів та не задовольняють особисті потреби, які взяли 
за основу власники альтернативних соціальних мереж.

Наприклад, витяг з розділу 3 Безпека «Положення 
про права та обов’язки» соціальної мережі «Facebook»: 
«Ви не будете розміщувати матеріали, які містять 
ворожі висловлювання, погрози, порнографію, зобра-
ження оголеного тіла або сцени насилля, або ті, які 
мають дуже неприємний для сприйняття характер» [15].  
Соціальна мережа «Одноклассники» витяг з розділу 7  
«Права та обов’язки ліцензіата»: «Заборонено роз-
міщувати в соціальній мережі матеріали еротичного 
і порнографічного характеру або гіперпосилання на 
Інтеренет-сайти, які містять такі матеріали» [16].

А якщо метою соціальної мережі є не тільки зна-
йомства, але і секс, або знайомства тільки заради 
сексу? Виявляється, ви в своєму профілі цього вказати 
не можете і відповідних «гарячих» фото розміщувати 
не маєте прав. І навіть, якщо ви, дотримуючись всіх 
правил, всюди, де необхідно, понамальовуєте зірки,  
а саму пропозицію завуалюєте – будь-який користувач 
може звинуватити вас в порушенні саме його мораль-
них принципів і ваш аккаунт заблокують. Також 
будь-якого користувача може образити нетрадиційна 
сексуальна орієнтація користувача, наприклад тран-
сгендер, і знов той самий результат – скарга і бан.

Виявляється, найбільші соціальні мережі з кіль-
кістю користувачів більше 100 млн.  – «Facebook» 
(1550  млн.), «Qzone» (653 млн.), 
«Tumblr» (555  млн.), «Instagram» 
(400 млн.), «Twitter» (320 млн.), 
«Baidu  Tieba» (300  млн.), «Sina 
Weibo» (222 млн.), «YY» (122 млн.), 
«ВКонтакте», «Pinterest», «Linkedin» 
(100 млн.) [1] – вирішили, що сексу-
альний контент та користувачі, які 
прагнуть сексу не в їхніх правилах. 
Але секс є однією з базових потреб, 
визначених ще А. Маслоу, а якщо є 
потреба, то є і компанії, які її здатні 
задовольнити. Отже на тлі наявної 
потреби та існуючих обмежень кла-
сичних соціальних мереж і вини-
кли альтернативні соціальні мережі, 
головною задачею яких є вирішення 
проблем у спілкуванні з сексуальним 

підтекстом. Далі визначимо, яка бізнес-індустрія 
ховається за так званими альтернативними соціаль-
ними мережами.

Якщо аналізувати статистику за 2015 р., надану 
одним з лідерів індустрії – компанією «Pornhub», то 
на кожного жителя Землі на рік припадає по 12 пере-
глядів відео-контенту з «дорослим» змістом, а трива-
лість переглянутого на цьому ресурсі відео сягнула 
часу в 2,5 рази більшого, ніж тривалість існування 
людини. І хоча останнім часом статистика запитів 
в пошукових системах змішується в бік соціальних 
мереж та головних подій в світі, пошукові запити 
«sex» та «porno» ніколи не випадають з топів.

Відповідно приведеним вище функціям соціаль-
них мереж, альтернативні теж виконують анало-
гічні, але з приміткою «для дорослих». Так само 
можна створювати власний профіль, розмішуючи 
в ньому фото і відео матеріали категорії 18+, вка-
зувати інтереси, причому тут коло значно ширше і 
не обмежується тільки сексуальними вподобаннями 
користувача. Просування власних думок та ство-
рення певного бекграунду – теж доступні. Користу-
вачі даних мереж переважно мають систему рейтин-
гування та статусів, на кшталт експерт, новачок та 
інших. Інші функції теж доступні в альтернативних 
соціальних мережах, але без обмежень – ваші сто-
рінки не будуть заблоковані з питань чиєїсь моралі, 
якщо ви виконуєте вимоги правил мережі.

Альтернативні соціальні мережі можна умовно поді-
лити на дві групи: професійні та аматорські. Критерій 
виділення стосується переважної більшості контенту та 
способів його генерації. Професійні мережі («Pornhub», 
«XHamster», «Xvideos» та інші) співпрацюють пере-
важно з професійними студіями, інколи виступають як 
агрегатори контенту, можуть мати власні продакшн-
студії, але містять і елементи соціальної мережі для 
користувачів. Вони дозволяють створювати профілі, 
завантажувати власне фото, відео, історії, створювати 
плейлисти та групи за інтересами, спільноти друзів, 
обмінюватися повідомленнями та коментувати контент 
інших учасників мережі. Але їх основна функція – не 
створення соціальної мережі, а забезпечення доступу 
користувачів до контенту. Деякі великі гравці ринку, 
які не роблять ставку на соціалізацію, мають відокрем-
лені проекти, які задовольнять потреби користувачів у 
спілкуванні заради сексу. Наприклад, «Porn.com» воло-
діє альтернативною соціальною мережею «Meet&fuck», 
яка в Україні представлена сервісом «Fuckbookukraine». 
Аматорські соціальні мережі («Pornfun», «Yuvutu», 
«Fantasti») переважно спеціалізуються на контенті, 
який завантажує та створює користувач. Аматорські 
альтернативні соціальні мережі існують завдяки зареє-

Платформа компанії-власника альтернативних соціальних мереж

Аутсорс-студіїВласні студії Інші компаніїКористувачі

Медіа матеріали (відео, фото, текст)

Рис. 1. Контрагенти компаній-власників  
альтернативних соціальних мереж
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строваним користувачам, які і наповнюють мережу кон-
тентом. Інші користувачі тільки переглядають контент 
і в цьому аматорські соцмережі схожі з професійними, 
сайтами-агрегаторами і секс-пошукачами (пошукові 
системи, які орієнтовані на пошук «дорослого відео»).

Альтернативні соціальні мережі, безперечно, 
існують не задля того, щоб зробити світ краще.  
В основу їх існування покладено отримання прибутку. 
Про це говорить і наступна статистика. «Pornhub», яка 
належить міжнародній IT-групі «MindGeek», за різ-
ними оцінками, коштує близько $2,5 млрд. та генерує 
щорічний дохід більше $600 млн. «XHamster», влас-
ником якої є кіпрська «Hammy Media Ltd», коштує 
близько $1,75 млрд. та генерує щорічний дохід біля 
$200 млн. Показники аматорських соціальних мереж 
скромніші, але все ж таки досить значущі. Наприклад, 
«Fantasti.cc», яка належить «Okeanus Finance Limited» 
з Британських Віргінських островів, коштує близька 
$63 млн. та генерує біля $3,5 млн. річного доходу. 
Дані є оціночними, оскільки компанії, що володіють 
даними мережами, зареєстровані переважно в офшо-
рах та не розголошують своєї фінансової звітності.

Для досягнення ключових фінансових показни-
ків альтернативні соціальні мережі використовують 
певні моделі монетизації. Дослідження їх бізнес-
кейсів дозволяють говорити про певні специфічні 
моделі взаємодії з контрагенатми та генерації дохо-
дів. Ефективна взаємодія з контрагентами для даних 
компаній являє собою життєво необхідний процес, 
тому що в сучасних умовах більшість контенту ство-
рюється поза межами власних активів. Крім власних 
студій, медіа матеріали для компаній створюють аут-
сорс-студії, користувачі та компанії-партнери. Схема 
взаємодії з контрагентами представлена на рисунку 1.

Найцікавішою складовою бізнес-моделей сучас-
них компаній-власників альтернативних соціальних 
мереж є вбудована в них додаткова бізнес-модель, яка 
спрямована на користувачів. Такий підхід до ведення 
бізнесу є справжнім прикладом стратегії «Win-Win», 
коли фінансові можливості працюють для як для 
власне компанії, так і, в нашому випадку, для корис-
тувачів. Схема генерації доходів в альтернативних 
соціальних мережах представлена на рисунку 2.

 Альтернативні соціальні мережі, як і найбільш 
популярні соціальні мережі, отримують основні доходи 
через рекламу. Інтернет-майданчики є платформою 
для реклами всіх видів, що, за певної популярності 
веб-сайту, створює великі можливості для рекламодав-
ців. Іншими джерелами доходів є просування власного 
контенту та, так званого, «Я»-бренду, тобто саморе-

клама користувачів. Крім того, час-
тина доходів перераховується корис-
тувачами у вигляді абонентної плати 
та компаніями-партнерами у вигляді 
взаєморозрахунків. Як і весь вели-
кий бізнес, альтернативні соціальні 
мережі є також цікавими об’єктами 
вкладень для інвесторів, а деякі 
виробники контенту навіть проводять 
первинне розміщення акцій на фондо-
вих біржах (наприклад, «New Frontier 
Media» та «Private Media Group»).

Інноваційним підходом до ведення 
бізнесу альтернативних соціальних 
мереж є створення додаткової біз-
нес-моделі для користувачів. Вони 
можуть власними силами заван-
тажувати контент та отримувати 
фінансову вигоду у вигляді відсо-
тків з продажу цього контенту чи 

контекстної реклами. Компанії також заохочують 
користувачів за допомогою додаткових призів, але 
головним принципом цієї інновації виступає саме 
бажання компаній стати бізнес-партнерами з корис-
тувачами. Такий підхід не тільки дозволяє генеру-
вати додатковий контент в необмежених об’ємах, але 
і створює особливу атмосферу громади та взаємопід-
тримки, що є важливою складовою сучасного бізнесу.

Висновки. Соціальні мережі являють собою сучас-
ний механізм взаємодії елементів соціуму, вони вирі-
шують важливі комуникативні функці та надають 
додаткові можливості. Альтернативні соціальні мережі 
з’явились як доповнюючий елемент, покриваючи такі 
потреби суспільства, які не здатні покрити класичні 
соціальні мережі в силу багатьох причин. За статисти-
кою, альтернативні соціальні мережі за параметрами 
відвідуваності та переглядами контенту займають про-
відні місця, що викликає цікавість для розгляду їх  
з точки зору бізнесу. Було виявлено основні джерела 
генерації доходів альтернативних соціальних мереж, 
серед яких є особливий елемент – посередництво між 
користувачами, які можуть самі створювати контент, 
та клієнтами. Унікальною складовою бізнес-моделі  
є інша вбудована бізнес-модель для користувачів, яка 
автоматично створює партнерські відносини.

Стрімкий розвиток сучасних інтернет-технологій 
потребує швидких та ґрунтовних наукових досліджень. 
Соціальні мережі є лише частиною цього напряму, але 
є досить цікавими для економістів, тому що часто вико-
ристовують інноваційні підходи до бізнесу. Фінансовий 
результат у випадку з альтернативними соціальними 
мережами створюється на перетині IT-бізнесу, соціо-
логії, психології та додаткового партнерства. Кожний 
з таких підходів потребує досліджень і заслуговує на 
певний науковий інтерес, що може стати основою для 
трансформації бази знань з підприємництва.
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Статтю присвячено дослідженню загальних завдань стратегічного управління організаційним розвитком туристичного під-
приємства. Сформульовано загальні цільові настанови підприємства, які складають комплекс стратегічних цілей його організа-
ційного розвитку. Представлено загальну структуру системи стратегічного управління організаційним розвитком туристичного 
підприємства.
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Статья посвящена исследованию общих задач стратегического управления организационным развитием туристического 
предприятия. Сформулированы целевые установки предприятия, которые составляют комплекс стратегических целей его ор-
ганизационного развития. Представлена общая структура системы стратегического управления организационного развития ту-
ристического предприятия.
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Kornilova N.V. GENERAL GOAL SETTING FOR STRATEGIC MANAGEMENT AND DEVELOPMENT OF TOURISM ENTERPRISES
The article investigates the common tasks of strategic management of organizational development of the travel business. Author 

formulated enterprise target settings that make up a set of strategic objectives of its organizational development. A general structure of 
the system of strategic management of organizational development was proposed.
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Постановка проблеми. На розвиток нових форм 
організації та управління туристичним підприєм-
ством (далі – ТП) значною мірою вплинули такі тен-
денції розвитку сучасних ринків, як їх глобалізація, 
зростання значення рівня якості товару, його ціни і 
ступеня задоволення споживачів, підвищення важ-
ливості стійких відносин зі споживачами (індивіду-
альними замовниками), а також посилення впливу 
нових інформаційних і комунікаційних технологій. 
За таких умов підприємство повинне ефективно про-
тистояти змінам зовнішнього середовища, вдаючись 
до превентивних заходів, щоб зберігати свою життєз-
датність і досягати поставлених цілей. Сьогодні ТП 

для виживання на ринку і збереження конкуренто-
спроможності повинно час від часу вносити зміни у 
свою господарську діяльність. Традиційні ієрархічні 
й бюрократичні форми організації та управління зде-
більшого не відповідають новим вимогам до сучасних 
підприємств щодо їхньої здатності до швидких змін, 
навчання і модернізації. Тому підприємства все час-
тіше експериментують у сфері розвитку своїх струк-
тур і процесів. Особлива увага приділяється питанню 
організаційних змін.

Структури і методи управління, які в західних 
фірмах відпрацьовувалися впродовж багатьох деся-
тирічь, не можуть переноситися на вітчизняні під-


