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В Интернете связи с общественностью играют значительно большую роль, чем в реальном 
мире. Поскольку любая сторона Интернет-деятельности компании способна влиять на связи с 
общественностью, необходимо намного аккуратнее обращаться с информацией и коммуникациями. 

Одно из определений PR принадлежит С. Блэку: «Связи с общественностью – это искусство 
и наука достижения гармонии посредством взаимопонимания, основанного на правде и полной 
информированности» [1]. 

Связи с общественностью в первую очередь являются коммуникацией с целевой аудиторией. 
При этом очень важно, чтобы взаимосвязь получала отклик от аудитории и не была односторонней. 
В сети Интернет видами данной ответной коммуникации выступают комментарии, лайки, репосты 
[2]. 

Современный PR – это виртуальные технологии контроля над коммуникативной сферой и 
управления средствами массовой информации. 

Одной из основных составляющих PR в Интернете является Web-сайт. Сайт позволяет 
организации обратиться к клиенту от первого лица, заявить о себе и прорекламировать свой продукт 
или услуги.  

Для интернет коммуникаций существует еще один метод – это net-PR. Сюда можно отнести 
электронную рассылку, чаты и форумы, коммуникацию с целевой аудиторией через социальные 
сети. Все эти виды коммуникации с аудиторией объединяет обязательное наличие обратной связи 
и персонализацию.   

Одним из актуальных методов взаимодействия с аудиторией являются прямые эфиры. В 
режиме реального времени пользователь имеет возможность задать интересующий вопрос и 
моментально получить на него ответ. 

Самым главным растущим сегментом рекламного рынка является Интернет-реклама. 
Реклама в сети Интернет намного дешевле и она легче в оценке эффективности. Она, как правило, 
направлена склонить пользователя сначала к переходу на сайт компании, а после - к совершению 
покупки или выполнению какого-либо другого действия.  

Одной из форм представления компании в сети Интернет является блог. Блог – это сетевая 
страница в форме персонального дневника.  

Виртуальная реальность (VR) – это полностью виртуальная реальность, созданная 
компьютером и воспроизводящая совершенно отличное от реального окружение.  

Дополненная реальность (AR) – это термин, который включает в себя цифровые объекты, 
отображаемые на носимых устройствах, при этом никак не меняющие внешний мир. Это технология 
наложения информации в форме текста, графики, аудио и других виртуальных объектов на 
реальные объекты в режиме реального времени.  

Технологии виртуальной и дополненной реальности плавно переходят из области 
развлечений в средство коммуникации с клиентами для продвижения продуктов компаний.  

Можно сделать вывод, что сейчас специалистам по связям с общественностью следует 
направить свои силы на взаимодействие с интернет - аудиторией. Самым простым способом 
налаживания доверительных отношений может выступать блог и канал на Youtube, а также 
странички в других социальных сетях. 
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Актуальность использования социальных сетей в маркетинге обуславливается более 
широким и точным охватом целевой аудитории, её постоянным ростом, невысокой стоимостью 
рекламных кампаний. Современные социальные сети, в частности, Вконтакте и Инстаграм, дают 
возможность получать подробные отчеты о рейтинге использования ссылок, статей и раздаче 
контента на веб-ресурсе компании, а реализация рекламы происходит быстрее и эффективнее [1]. 

Согласно исследованию Института социологии НАН Беларуси, за декабрь 2018 года более 
43% опрошенных пользуются Вконтакте. Аудитория Инстаграм в месяц составляет 1,5 млн 
пользователей, среди которых 61% - женщины [2]. 

В связи с популярностью и доказанными возможностями по продвижению товаров на данных 
платформах были рассмотрены основные преимущества и недостатки каждой из них, Результаты 
представлены в таблице 1. 

 
Таблица 1  

Сравнительная характеристика Вконтакте и Инстаграм: преимущества и недостатки [3] 

 Преимущества Недостатки 

 

В
ко

н
та

кт
е
 

−   Большое количество удобных 
инструментов для работы с 
аудиторией: виджеты, рассылки, чаты. 
 
−   Возможность оформления текстов в 
разных форматах. 
 
−   Платформы для создания 
геймификации любой сложности. 
 
−   Автоматизации ответов с помощью 
специализированных чат-ботов. 
 
−   Парсеры, позволяющие узнать 
почти всё о поведении и интересах 
целевой аудитории и конкурентах. 
 
−   Процесс оплаты услуг и товаров 
непосредственно в самом Вконтакте 
 

−   Реклама личных страниц во 
Вконтакте отсутствует, что мешает 
наращиванию аудитории и 
монетизации аккаунтов. 
 
−   Отсутствие мотивации к выработке 
контента. 
 
−   Концепция Stories не пользуется 
успехом, хотя обладает потенциалом 
продвижения  и рекламирования 
товаров 
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И
н
с
та

гр
а

м
 

−  Более совершенный искусственный 
интеллект. 
 

−  Stories — полноценный продающий 
инструмент. 
 

−  Активный контроль и устранение 
ботов и серых методов продвижения. 
 

−  Возможность заказать рекламу у 
блогеров 
 

−  Возможность выхода контента на 
иностранный рынок и зарубежную 
аудиторию. 

−  Ограниченность формата постов и 
связанная с этим поверхностность и 
ограниченность информации 
 

− Возможность ошибочной блокировки 
 

−  Сложность правильной настройки 
таргетированной рекламы 
 

−   Конкуренция очень высока 
 

−  производителям необходим 
огромный кредит доверия 

 
В подтверждение выдвинутых предположений и для выяснения отношения пользователей к 

рекламе различного типа на данных интернет-платформах был проведен опрос. В опросе по оценке 
двух платформ приняло участие 102 респондента: 70 - женщины (68,6%) и 32 - мужчины (31,4%). 
Анкета была ориентирована на разные возрастные категории: 30,4% прошедших опрос — люди от 
15 до 17 лет, 48% — от 18 до 25 лет, 7,8% — от 26 до 35 лет и 13,7% респондентов — люди от 36 
лет и старше.  

Все вопросы анкеты сгруппированы в несколько блоков, которые дают возможность ответить 
на вопросы, связанные с популярностью сетей, доверию к платформе и рекламе, эффективности с 
точки зрения совершения покупок или полезных действий.  

Блок 1 – нацелен на выяснение вопросов о том, пользуются ли респонденты платформами 
Вконтакте и Инстаграм, а также частота их обращения к сетям. Результаты опроса указывают на то, 
что абсолютное большинство респондентов являются активными пользователями исследуемых 
сетей, причем, предпочтение отдается Инстаграм (рисунок 1, 2). 

. 

 ВконтактеКроме того, 

 

 

 

 Инстаграм 

  
Рисунок 1 – Частота использования социальных сетей 

 
Согласно результатам опроса, среди 102 респондентов только двое не используют 

социальные сети. При этом частота использования Вконтакте среди опрошенных ниже, чем частота 
использования Инстаграма. Так, 7,8% человек никогда не используют Вконтакте, 5,9%— никогда не 
используют Инстаграм; 38,2% человек используют Вконтакте очень часто, Инстаграм же очень часто 
используют уже 49% опрошенных.  

 

 

 

 

Рисунок 2 – Предпочтение социальных сетей 
Кроме того, 37,3% респондентов указали, что проводят больше времени в Инстаграме, во 

Вконтакте этот показатель составляет 33,3%. Анализ также показал, что 18,6% респондентов 
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используют в равной степени обе соцсети, остальные же респонденты предпочитают другие 
сервисы. 

Блок 2 – оценивалось отношение, внимание и доверие к рекламе в соцсетях (рисунки 3-5). 
Полученные результаты указывают на то, что респонденты в большей степени обращают внимание 
на рекламу в Инстаграм, и соответственно, более часто совершают покупки, после просмотра 
рекламы в Инстаграм. 

 

 

 

 

 

 

 

 
Рисунок 3 – Внимание, обращаемое на рекламу в исследуемых сетях 

 
В частности, результаты опроса распределились следующим образом: 70 респондентов, 

вообще не обращают внимание на рекламу, остальные – чаще замечают рекламу в Инстаграме, 
совершают покупку – 52 человека. Во Вконтакте на рекламу обращает внимание всего 40 человек, 
из которых только 11 человек совершали покупки.  

 

 

 

 

 

 

 
Рисунок 4 – Эффективность рекламирования в социальных сетях 

 
На рисунке 5 представлены результаты опроса, связанные с практическим маркетингом – на 

вопрос “рекламировали и продавали ли Вы что-нибудь в соцсетях?” получены ответы, 
подтверждающие приверженность Инстаграм, что косвенно указывает на более высокую 
эффективность рекламы в Инстаграм.  Помимо этого, у респондентов был и нерезультативный или 
негативный опыт при работе как в Вконтакте, так и в Инстаграм.  

 

 

 

 

 

 
Рисунок 5 – Доверие рекламе в социальных сетях 
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Последний вопрос анкеты поднял проблему доверия к рекламе в социальных сетях. Опрос 
показал, что наибольшее доверие у людей вызывают рекламные посты, которые Инстаграм 
подбирает специально для них, то есть, таргетированная реклама. Этой рекламе склонны доверять 
59,7% респондентов. На втором месте по степени доверия находятся рекомендации инстаграм-
блогеров — 54,5%.  

В Республике Беларусь растет популярность сетевых платформ, которые используются для 
коммуникации, информационной осведомленности и рекламы. Результаты исследования 
доказывают, что реклама в Инстаграме в настоящее время признается, как более эффективная.  
Оценка популярности и доверия среди пользователей обеих платформ указывает также на то, что 
на рекламу в социальной сети Инстаграм пользователи обращают внимание в несколько раз чаще, 
а вероятность покупки товара при встрече с рекламой в Инстаграме в два раза выше, чем в 
Вконтакте. Основываясь на результатах данного исследования можно рекомендовать 
предприятиям Республики Беларусь обращаться именно к рекламе в Инстаграме. 
 

Список использованных источников: 
1. Основные показатели эффективности интернет-рекламы и маркетинга [Электронный ресурс]. – Режим доступа 

https://blog.cybermarketing.ru/osnovnye-pokazateli-effektivnosti-internet-reklamy-i-marketinga// - Дата доступа: 27.03.2021 
2. Какие соцсети популярнее всего у белорусов? [Электронный ресурс]. – Режим доступа:  https://socio.bas-

net.by/vkontakte-stal-samoj-populyarnoj-sotssetyu-v-belarusi/ - Дата доступа: 27.03.2021 
3. Вконтакте VS Инстаграм: битва за аудиторию. Статистика [Электронный ресурс]. – Режим доступа: 

https://www.cossa.ru/234/251558/ - Дата доступа: 27.03.2021 
 
 

УДК 339.1 

UDC 339.1 

СОЦИАЛЬНАЯ ОТВЕТСТВЕННОСТЬ КАК НОВАЯ ЦЕННОСТЬ ДЛЯ 
ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 

SOCIAL RESPONSIBILITY AS A NEW VALUE FOR CONSUMERS 

Нейжмак Д.В., студент гр.074002, Дубаневич П.П, студент гр.074002 

Белорусский государственный университет информатики и радиоэлектроники  
г. Минск, Республика Беларусь 

Архипова Л.И. – канд. экон. наук, доцент 

Neyzhmak D.V., Dubanevich P.P. 

Belarusian State University of Informatics and Radioelectronics,  
Minsk, Republic of Belarus  

Arkhipova L.I. – PhD in Economics, Associate Professor 

Аннотация: данная работа раскрывает тему о внедрении компаниями инструментов социально-этического маркетинга 
и политики корпоративной социальной ответственности в ходе их деятельности с целью оказания положительного 
влияния на общество и окружающую среду, а не только для получения максимальной прибыли от реализации 
производимой продукции. 

Ключевые слова: корпоративная социальная ответственность, социально-ответственные мероприятия, репутация, 
права потребителя, потребительская лояльность, интегрирование, маркетинговый инструментарий, экономическая 
безопасность. 

Annotation. The relevance of this topic is the introduction of social and ethical marketing tools and corporate social 
responsibility policy by companies in the course of their activities in order to have a positive impact on society and the 
environment, not only to maximize profit from the sale of manufactured products. 

Keywords: corporate social responsibility, social problems, socially responsible events, reputation, consumer rights, 
competitiveness, consumer loyalty, integration, marketing tools, economic security. 

Постепенное нарастание социальных проблем в обществе и загрязнение окружающей 
среды оказывает воздействие на отношения потребителей к компаниям. Нынешний потребитель 
уже не может быть удовлетворен только самим продуктом. Исследователи в области рекламы 
показывают, что целью нового поколения стало не простое потребление, а потребление брендов 
как чувственных образов, которая становится формой представления себя другим людям и 


