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Аннотация. В исследовании рассматривается «зеленая» коммуникационная актив-
ность российских компаний ТЭК через сообщества в социальных сетях в условиях 
трансформации мировой энергетической системы, где экологическая коммуникация – 
это средство передачи устойчивости, вызывающее понимание и осмысленность, прино-
сящее пользу как предприятию, так и окружающей среде. Была проанализирована связь 
между сообщениями компаний об устойчивом развитии и их влияние на целевую ауди-
торию, а также их восприятие и намерения совершать покупку у энергетических брендов 
в контексте перехода к низкоуглеродной экономике. В данном исследовании рассматри-
вается новый вектор «зеленого» маркетинга в том, как он проявляется в социальных 
сетях топливно-энергетических компаний, путем тестирования восприятия бренда и на-
мерения совершить покупку на основе экологически сознательных постов. Проведенный 
опрос был проанализирован на основе ответов 217 респондентов, пользующихся про-
дукцией и услугами российских нефтегазовых компаний, по культурным, экономическим, 
экологическим и социальным аспектам устойчивости, показав, что «зеленая» коммуни-
кация более эффективна для брендов в среде, отличающейся высокой осведомленно-
стью о потребностях в устойчивости и необходимости изменения определенных бизнес-
процессов. Успешные экокоммуникации способствуют укреплению доверия, репутации 
и положительному влиянию на предприятие и его экосистему. В то время как данное 
средство может принести большую добавленную стоимость, неподходящая коммуника-
ция может нанести ущерб деловой репутации. Исследование показывает, что предпри-
ятиям нефтегазовой отрасли следует учитывать культурные особенности при предос-
тавлении информации о переходе компании в «зеленую» сторону.  

 

"GREEN" COMMUNICATION: CONSUMER' REACTION TO THE FUEL 
AND ENERGY COMPANIES' BRANDS MARKETING EFFORTS IN SOCIAL NETWORKS 

A.G. Mysakova 
MGIMO University (Moscow, Russia) 

Article info 
Received 
June 29, 2023 
 
Accepted 
October 16, 2023 
 
Type paper 
Research paper 
 
 
 
 
Keywords 
Communication in social net-
works, fuel and energy compa-
nies, marketing communications, 
green communications, sustain-
ability, environmental friendliness 

Abstract. The study examines the "green" communication activity of Russian fuel and energy 
companies through social media communities in the context of the global energy system trans-
formation, where environmental communication is a means of transmitting sustainability, caus-
ing understanding and meaningfulness, benefiting both the company and the environment. 
The relationship between companies' messages about sustainable development and their 
impact on the target audience, as well as their perception and intentions to purchase from 
energy brands in the context of the transition to a low-carbon economy was analyzed. This 
study examines a new vector of "green" marketing in the way it manifests itself in the social 
networks of fuel and energy companies, by testing the perception of the brand and the inten-
tion to make a purchase based on environmentally conscious posts. The survey was analyzed 
based on the responses of 217 respondents using the products and services of Russian oil 
and gas companies on cultural, economic, environmental and social aspects of sustainability, 
showing that "green" communication is more effective for brands in an environment character-
ized by high awareness of the needs for sustainability and the need to change certain busi-
ness processes. Successful "eco" communications contribute to building trust, reputation and 
a positive impact on the company and its ecosystem. While this tool can bring a lot of added 
value, inappropriate communication can cause great damage to business reputation. The 
study shows that oil and gas industry companies should take into account cultural peculiarities 
when providing information about the company's transition to the "green" side.  
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1. Введение. Растущая осведомленность 
потребителей об устойчивом развитии и жела-
ние приобретать экологически чистые продук-
ты побудили энергетические компании сделать 
устойчивость приоритетной и основной целью 
управления. Чтобы удовлетворить требования 
потребителей о внимании к социальным и эко-
логическим проблемам, бренды начали рекла-
мировать свои усилия по разработке экологиче-
ски чистых продуктов и демонстрировать кор-
поративную социальную ответственность. 

«Зеленый» маркетинг – это маркетинговая 
стратегия, используемая предприятиями, кото-
рая делает акцент на улучшениях окружающей 
среды, внедренных компанией. Экологичная 
коммуникация – это средство передачи устой-
чивости, которое вызывает понимание и осмыс-
ленность, приносящее пользу как бизнесу, так 
и окружающей среде. Успешные «эко» комму-
никации способствуют укреплению доверия, 
солидной репутации и положительному влия-
нию на предприятие и его экосистему. 

За последние несколько лет компании ТЭК 
убедились, что каналы социальных сетей цен-
ны для взаимодействия с потребителями, по-
строения коммуникации между брендом и его 
целевой аудитории, а также повышения ло-
яльности и привлечения новых клиентов [1].  

Мотивируя потребителей взаимодейство-
вать с брендами, каналы социальных сетей 
создают имидж бренда, позитивное сарафан-
ное радио и лояльность к нему, побуждая со-
вершить покупку. Используя экологичность в 
качестве маркетингового подхода, энергети-
ческие компании изменили позиционирование 
в сторону «зеленого» вектора. 

Учитывая, что культурные различия 
влияют на поведение в социальных сетях, мар-
кетологи, распространяющие информацию об 
устойчивости предприятия, должны учитывать, 
что потребители из развитых стран больше це-
нят экологичность и охотнее платят за экологи-
чески чистые продукты по сравнению с потре-
бителями из менее развитых стран [2]. Таким 
образом, бренды должны учитывать уровень 
знаний и культурные особенности при опреде-
лении потребительского интереса к экологич-
ным товарам и рекламным обращениям [3]. 

Энергетическая отрасль ассоциируется, со-
гласно проведенному опросу, с неэтичностью и 
тем, что вредит окружающей среде. Напротив, 
устойчивость связана с альтруизмом, умерен-
ностью и этикой. Культура влияет на отноше-

ние к брендам на использование ими устойчи-
вой рекламы в социальных сетях [4] и на от-
ношение к устойчивому покупательскому по-
ведению. При принятии решений о покупке и 
формировании отношения к экологически чис-
тым продуктам респонденты, в большей сте-
пени руководствуются своими индивидуаль-
ными установками, а не социальными норма-
ми. Таким образом, потребители были опро-
шены на предмет покупательских предпочте-
ний и виртуального сарафанного радио, свя-
занных с брендами компаний ТЭК. 

Цель исследования заключалась в том, 
чтобы изучить заявления об устойчивом разви-
тии в социальных сетях для выявления влияния 
культурной, экономической, экологической и 
социальной устойчивости на отношение к 
бренду и намерения продолжать взаимодейст-
вовать потребителей с компаниями ТЭК.  

Специалисты могут использовать полу-
ченные результаты для разработки маркетин-
говых стратегий, которые будут способство-
вать устойчивому развитию и позициониро-
вать себя в качестве «зелёных» агентов среди 
все более осведомленных и требовательных 
потребителей. Кроме того, в исследованиях 
рассматриваются заявления об экологической, 
социальной, экономической и культурной ус-
тойчивости, чтобы определить, какая реклама 
в социальных сетях наиболее эффективна для 
влияния на поведение потребителей России. 
На рис. 1. показана модель исследования устой-
чивого восприятия, отношения к бренду и по-
ведения потребителей. 

Было разработано несколько гипотез, 
чтобы проверить, как «зелёные» маркетинго-
вые технологии компаний ТЭК России влияют 
на потребителей и их покупательские намере-
ния, при этом отношение к бренду выступало 
в качестве посредника между предприятием и 
его целевой аудиторией: 

Гипотеза 1. Восприятие потребителями 
усилий бренда по обеспечению устойчивости 
положительно повлияет на а) отношение к 
бренду, б) намерения совершить покупку; 

Гипотеза 2. Отношение к бренду в боль-
шей степени опосредует влияние восприятия 
устойчивости на намерение совершить по-
купку; 

Гипотеза 3. Восприятие устойчивости 
оказывает более сильное влияние на отноше-
ние к бренду и поведение потребителей в от-
ношении брендов; 
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Гипотеза 4. Доверие отрицательно влия-
ет на взаимосвязь между восприятием устой-
чивости и отношением к бренду; 

Гипотеза 5. Маркетинговые заявления, 
ориентированные на экологическую устойчи-

вость, а не на экономическую, социальную и 
культурную устойчивость, будут в большей 
степени влиять на а) отношение к бренду, 
б) намерения совершить покупку. 

 

 
Рис. 1. Модель исследования 

Fig. 1. Research model 

2. Методология. Данное исследование со-
держит анализ «зелёной» коммуникации ве-
дущих российских топливно-энергетических 
компаний с целью проведения анализа каса-
тельно реакции потребителей на маркетинго-
вые усилия нефтегазовых брендов в социаль-
ных сетях в условиях экономики 4.0.  

Теоретической основой исследования яв-
ляется современная система экономических и 
социологических знаний, лежащая в основе 
основных требований к научным теориям, 
сущности, структуре и методам применения 
различных аналитических инструментов в об-
ласти «зеленого» маркетинга. В ходе исследо-
вания использовались научные труды зару-
бежных ученых по различным аспектам устой-
чивых маркетинговых практик. Для создания 
эмпирической базы был проведен опрос, а так-
же были использовали данные, официально 
опубликованные на сайтах компаний ТЭК, 
включая экспертные оценки и статистику.  
В процессе исследования использовались ме-
тоды логического и статистического анализа, 
а также синергетический принцип устойчиво-
го маркетинга.  

Данные проводимого исследования были 
собраны среди потребителей России посред-
ством анкетирования. При отборе участников 
было установлено, что они осведомлены об 
устойчивых практиках и когда-либо имели не-
посредственный опыт взаимодействия с лю-
бым нефтегазовым брендом, основываясь на 
своем личном общем впечатлении и опыте. 
Исследование было проведено в два этапа: на 
первом – сбор данных через анкетирование, на 
втором – анализ полученных данных. 

Общее число респондентов, участвовав-
ших в этом исследовании, составило 217 чел. 
Большинство участников были женщины – 
51,6 %, в то время как мужчин – 48,4 %. Воз-
растая категория от 20 до 30 лет составила 
42,1 %, в то время как людей в возрасте 60 лет 
и старше было всего 2 (0,6 %). Все респонден-
ты были со средним и высоким уровнем дохо-
да, а также образования. Данные были собра-
ны в 2023 г. 

3. Результаты исследования. Потребите-
ли, как правило, предпочитают бренды, извест-
ные своей устойчивостью и КСО [5]. Устойчи-
вость распространяется на все процессы управ-
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ления цепочкой поставок, от сырья до поиска 
поставщиков, производства, распределения, 
розничной торговли и потребления. Чтобы 
продукция энергетической компании была 
устойчивой, процессы ее производства долж-
ны соответствовать текущим экологическим, 
экономическим и социальным потребностям 
без ущерба для будущих поколений.  

Проблемы изменения климата вызывают 
особую озабоченность в отношении устойчи-
вости, поскольку потребители все больше осоз-
нают, что их выбор оказывает воздействие на 
окружающую среду. Таким образом, растет 
спрос на экологически устойчивые бренды. 
Действительно, 70 % потребителей с большей 
вероятностью совершат покупки у компаний, 
заботящихся об окружающей среде, а не у эко-
логически безответственных предприятий [6].  

Потребители, которые знают о проблемах 
устойчивого развития, с большей вероятно-
стью будут приобретать экологически чистые 
продукты. Следовательно, компании могут 
использовать устойчивое развитие в качестве 
рычага при разработке эффективных комму-
никационных стратегий.  

Маркетинг в социальных сетях отличается 
от традиционного маркетинга тем, что он тре-
бует небольших финансовых усилий для обес-
печения двусторонней коммуникации, учиты-
вающей предпочтения потребителей в области 
устойчивого развития. Маркетологи социаль-
ных сетей могут легко получить доступ к по-
требителям и ориентироваться на них и, таким 
образом, потенциально лучше продвигать эко-
логичную рекламу посредством взаимодейст-
вия с пользователями, создания сетей, межлич-
ностных отношений и распространения пози-
тивного мнения о бренде. 

Социальные сети могут помочь сократить 
разрыв между корпорациями и их целевой 
аудиторией и преодолеть основные барьеры, 
препятствующие устойчивому поведению, та-
кие как отсутствие интереса, недостаточные 
знания и скептицизм. Процессы принятия ре-
шений потребителями различаются в зависи-
мости от категории продуктов. Поскольку со-
циальные сети оказывают все большее влия-
ние на потребителей, энергетические компа-
нии должны понимать восприимчивость ауди-
тории и их реакцию на устойчивую, экологич-
ную рекламу на онлайн-платформах. 

Кроме того, онлайн-контекст социальных 
сетей поощряет взаимодействие и социальные 

взаимоотношения, включая обмен информаци-
ей, общение и совместное взаимодействие. Ко-
гда пользователи взаимодействуют с брендами, 
это оказывает сильное влияние на отношение к 
бренду и эмоциональную вовлеченность [7]. 

Для продвижения успешного «зелёного» 
маркетинга важно понимать, что восприятие 
потребителями устойчивого развития включа-
ет в себя долгосрочные экологические, соци-
альные, экономические и культурные аспекты.  

Экологические проблемы включают в се-
бя энергосбережение, охрану окружающей сре-
ды, экологичность производства, использова-
ние органических материалов и вторичную 
переработку. Восприятие устойчивого разви-
тия включает восприятие усилий бренда, по-
терь и выгод от усилий по обеспечению ус-
тойчивого развития. Убеждения потребителей 
и намерения совершить покупку тесно связа-
ны с привязанностью к бренду и восприятием 
КСО. Когда экологически чистые продукты 
вызывают высокое доверие и позитивное от-
ношение к бренду, потребители склонны фор-
мировать позитивные намерения о соверше-
нии покупки, потому что они чувствуют, что 
продукты отвечают их экологическим потреб-
ностям. Прозрачные и социально ответствен-
ные усилия бренда сильно влияют на доверие 
потребителей, их отношение и поведенческие 
намерения, что затем стимулирует позитивное 
сарафанное радио более эффективно, чем тра-
диционные маркетинговые инструменты.  

Маркетологи социальных сетей в настоя-
щее время используют онлайн-платформы в 
качестве эффективного канала коммуникации 
для взаимодействия с пользователями, созда-
ния сетей и межличностных отношений. 

Гипотеза 1. Восприятие потребителями 
усилий бренда по обеспечению устойчивости 
положительно повлияет на а) отношение к 
бренду, б) намерения совершить покупку. 

Общее восприятие бренда является осно-
вой для формирования отношения к бренду, 
которое влияет на решения о выборе бренда. 
Отношение к бренду и намерения совершить 
покупку усиливаются, когда бренды указыва-
ют на соответствующие усилия, направленные 
на защиту окружающей среды, особенно сре-
ди потребителей с высокой осведомленностью 
об окружающей среде. Следовательно, отно-
шение к бренду может опосредованно влиять 
на намерения совершить покупку, как показа-
ли исследования [8]. 
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Потребители, как правило, больше дове-
ряют межличностному общению, чем контен-
ту, созданному маркетологами, и будут пола-
гаться на сарафанное радио при принятии ре-
шений о покупке, когда они считают источни-
ки заслуживающими доверия. Однако отно-
шение к бренду может оказать более сильное 
опосредующее влияние на намерения совер-
шить покупку, чем отношение к сарафанному 
радио, поскольку устойчивая энергетика – яв-
ление новое.  

Контекст социальных сетей в полной мере 
требует принадлежности к группам; групповые 
нормы могут быть более убедительными, чем 
соображения устойчивого развития. Напротив, 
намерения о покупке – это частные решения, а 
не социальные заявления. Следовательно: 

Гипотеза 2. Отношение к бренду в боль-
шей степени опосредует влияние восприятия 
устойчивости на намерение совершить по-
купку. 

Энергетические бренды рекламируют 
свою экологичность и КСО для повышения 
стоимости бренда. Однако, согласно опросу, 
большинство потребителей отдают предпоч-
тение качеству, а не экологичности. Вместо 
этого на них в большей степени влияют меро-
приятия в области КСО, поскольку они соот-
ветствуют основным бизнес-целям по поддер-
жанию восприятия бренда и репутации. Более 
того, реакция потребителей на экологичность 
различается в зависимости от типа бренда и 
представлений об устойчивости. Таким обра-
зом, благоприятное отношение к брендам ком-
паний ТЭК не обязательно вызывает реальное 
устойчивое поведение. Следовательно, особенно 
в контексте энергетики отношение к экологич-
ности вступает в противоречие с поведением. 

Гипотеза 3. Восприятие устойчивости 
оказывает более сильное влияние на отноше-
ние к бренду и поведение потребителей в от-
ношении брендов. 

Когда потребители формируют доверие, 
они готовы полагаться на бренд. Социальная 
ответственность и прозрачность бренда силь-
но влияют на восприятие и доверия, которые 
затем переходят в лояльность к бренду и на-
мерения совершить покупку. Доверие также 
определяет, воспринимается ли информация о 
экологически чистом продукте как заслужи-
вающая доверия и улучшает ли она поведение 
потребителей. Таким образом, компании, счи-
тающиеся надежными и честными, создают 

положительную репутацию бренда с помощью 
КСО и приверженности экологическим и со-
циальным вопросам. Следовательно, соответ-
ствующие «зелёные» маркетинговые меро-
приятия, которые демонстрируют надежность, 
могут создать позитивное отношение. Однако, 
если реклама устойчивого развития вводит 
потребителей в заблуждение или передает за-
путанную информацию о продуктах и факти-
ческих «эко» атрибутах [10], потребители мо-
гут воспринять бренд как нечестную «эколо-
гическую кампанию» [11]. Кроме того, усилия 
по обеспечению устойчивого развития долж-
ны быть прозрачными и честными, чтобы у 
потребителей сформировалось благоприятное 
отношение к компании [12]. Однако аудито-
рия, которая высоко ценит и доверяет бренду, 
ожидая, что он будет действовать в их интере-
сах, может сформировать негативное воспри-
ятие бренда, если окажется, что бренд нечес-
тен в своей деятельности [13].  

Гипотеза 4. Доверие отрицательно влия-
ет на взаимосвязь между восприятием устой-
чивости и отношением к бренду. 

Первоначально устойчивое развитие 
включало экологические, социальные и эко-
номические аспекты [14]. Экологический ас-
пект включал использование природных ре-
сурсов, а также целостность экосистемы. Со-
циальный аспект включал расширение прав и 
возможностей, социальную мобильность и 
сохранение культуры. Экономический аспект 
включал потребности домашних хозяйств, эф-
фективное использование рабочей силы, а так-
же промышленный и сельскохозяйственный 
рост. Изменения в поведении потребителей и 
рыночной среде добавили культурный аспект, 
включающий сохранение искусства, насле-
дия, знаний и культурного разнообразия [15]. 
В этом исследовании используется целостный 
подход к изучению восприятия потребителями 
экологических, социальных, экономических и 
культурных аспектов устойчивой маркетинго-
вой деятельности. 

«Зелёная» реклама, вероятно, является 
наиболее заметным аспектом устойчивого раз-
вития и наиболее часто применяется в энерге-
тической отрасли [2]. Потребители положи-
тельно воспринимают заявления об устойчи-
вых практиках по предотвращению пагубного 
воздействия на окружающую среду [16], но 
только тогда, когда заявления согласуются с 
их мыслями и убеждениями [17]. В большин-
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стве исследований, посвященных «зелёному» 
маркетингу, изучалось, как экологически чис-
тые рекламные сообщения в Интернете влия-
ют на намерения покупателей относительно 
совершения покупки у определенного бренда 
[18], было показано, что такие заявления по-
ложительно влияют на отношение к компании 
и узнаваемость бренда [16]. Кроме того, было 
показано, что экологическая маркировка сти-
мулирует намерения совершить покупку [19]. 

Гипотеза 5. Маркетинговые заявления, 
ориентированные на экологическую устойчи-
вость, а не на экономическую, социальную и 
культурную устойчивость, будут в большей 
степени влиять на а) отношение к бренду, 
б) намерения совершить покупку. 

В ходе проведенного анкетирования была 
изучена эффективность рекламного контента в 
социальных сетях крупнейших энергетиче-

ских брендов России с точки зрения культур-
ной, экономической, экологической и соци-
альной устойчивости. 

Проведенное исследование представляет 
собой анализ реакции потребителей на пози-
ционирование в социальных сетях компаний 
ТЭК, пропагандирующую экологичность и 
устойчивость своей деятельности.  

Участникам было предложено посмотреть 
последние посты в социальных сетях выбран-
ных для опроса ведущих российских нефтега-
зовых брендов, согласно рейтингу Топ-10 энер-
гетических компаний России 2022 [9]: «Газ-
промнефть», «Лукойл», «Роснефть». На первом 
этапе респонденты проанализировали пять 
версий поста о бренде: культурные, экономи-
ческие, экологические или социальные. Скрин-
шот указывал на то, что посты были сделаны 
на платформе социальной сети (рис. 2–5). 

 

 
Рис. 2. Пример версии поста культурного характера компаний «Газпромнефть», «Лукойл», «Роснефть» 
Fig. 2. An example of companies Gazpromneft, Lukoil, Rosneft cultural nature post in VKontakte social network 

 

 
Рис. 3. Пример версии поста экономического характера компаний «Газпромнефть», «Лукойл», «Роснефть» 
Fig. 3. An example of companies Gazpromneft, Lukoil, Rosneft economic nature post in VKontakte social network 
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Рис. 4. Пример версии поста экологического характера компаний «Газпромнефть», «Лукойл», «Роснефть» 
Fig. 4. An example of companies Gazpromneft, Lukoil, Rosneft ecological nature post in VKontakte social network 

 

 
Рис. 5. Пример версии поста социального характера компаний «Газпромнефть», «Лукойл», «Роснефть» 
Fig. 5. An example of companies Gazpromneft, Lukoil, Rosneft social nature post in VKontakte social network 

___________________ 
Примечание. Рисунки составлены автором на основе постов в социальной сети «ВКонтакте» анализируемых брен-

дов «Газпромнефть», «Лукойл», «Роснефть». 
 
 
После просмотра постов о брендах, уча-

стники ответили на ряд вопросов касательно 
их отношения к данным постам, пользуются 

ли они социальными сетями, их отношение и 
уровень осведомленности об устойчивом раз-
витии и т. д. (табл.). 

 
Обобщенная анкета проводимого исследования 

Generalized questionnaire of the conducted research 
Критерий Вопросы для респондентов 

Источник информации Пользуетесь ли Вы социальным сетями, например, «Вкон-
такте»? 

Утилитарные экологические преимущества В чем выражается для Вас польза устойчивого поста брен-
да «Х»? 

Феномен «теплого свечения» В чем состоит ваш косвенный альтруизм в выборе «зелено-
го» бренда «Х», после просмотра выбранного поста? 

Преимущества самовыражения При каком условии Вы выбрали бы этот бренд «Х», благо-
даря просмотренному посту? 
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О к о н ч а н и е  т а б л .  
T h e  e n d  o f  T a b l e  

Критерий Вопросы для респондентов 
Забота об окружающей среде Что для Вас значит «забота об окружающей среде»? 

С чем у Вас ассоциируется термин «устойчивое развитие»? 
Отношение к выбранным постам Нравится ли Вам как бренд «Х» передает экологическую 

информацию посредством сети «ВКонтакте»? 
Доверяете ли Вы информации, опубликованной в социаль-
ной сети бренда «Х»? 
Считаете ли Вы, что благодаря коммуникации с брендом 
«Х» посредством социальной сети, Вы более склонны к его 
выбору? 

___________________ 
Примечание. Бренд «Х» – названия выбранных брендов исследования. 
 
 
Исследование показало, что устойчивая 

реклама положительно влияет на восприятие 
бренда, но доверие является граничным усло-
вием для достижения положительного эффек-
та. Растущая осведомленность трансформации 
энергетического рынка оказала менее положи-
тельное влияние на потребителей, которые в 
целом доверяют брендам данной отрасли. Бо-
лее того, возросшее «эко» восприятие оказало 
менее положительный эффект и фактически 
ослабило отношение к нефтегазовым брендам. 

Бренды могут повысить уровень своего 
восприятия, в первую очередь, за счет повы-
шения доверия к ним, чтобы повысить ожида-
ния того, что бренд придерживается «зелёно-
го», этичного, более прозрачного вектора.  

Тем не менее, 58 % респондентов отме-
тили, что утверждения, использованные в рек-
ламных материалах брендов компаний ТЭК, 
были расплывчатыми из-за отсутствия инфор-
мации о том, как были приведены в исполне-
ние обоснованные требования. Потребители 
увидели скрытый обман в расплывчатых или 
двусмысленных заявлениях, которые не могут 
быть должным образом проверены. Соответ-
ственно, сообщение о бренде может показать-
ся попыткой «зеленого камуфляжа» [10]. Во-
вторых, аудитория все больше осознает про-
блемы устойчивого развития, но сохранение 
окружающей среды является второстепенным 
критерием при выборе и покупке товаров / 
услуг, особенно для энергетических брендов, 
где устойчивость ассоциируется с качеством, 
ценностью и заботе об окружающей среде и 
будущих поколениях [20]. 

Согласно 63 % ответов анкетирования, 
устойчивость оказала лишь незначительное 
влияние на намерения предоставлять позитив-

ную информацию о брендах в социальных се-
тях. В первую очередь такими намерениями 
руководило отношение к рекламным материа-
лам и общая предрасположенность к исполь-
зованию социальных сетей.  

Восприятие устойчивости не оказало пря-
мого влияния на намерения покупателей, но 
отношение к бренду было положительным фак-
тором, отметили 71 % респондентов. Однако 
факт стереотипного отношения к деятельно-
сти выбранных для исследования брендов не-
гативно повлиял на восприятие надежности и 
намерение совершить покупку у 46 % участ-
ников. Следовательно, по мере того, как росло 
восприятие устойчивости, намерение приоб-
рести бренд компаний ТЭК снизилось. Напро-
тив, когда сообщения содержали информацию 
о культуре и окружающей среде, бренды, от-
носящиеся к «зелёным», больше всего выиг-
рывали относительно потребительского выбо-
ра – 89 %.  

Полученные результаты согласуются с 
предыдущими выводами, свидетельствующи-
ми о том, что устойчивая коммуникация созда-
ет диссонирующие, противоречивые ассоциа-
ции о нефтегазовых брендах, т. е. экологичная 
реклама вступает в противоречие с образами 
брендов данной отрасли. Соответственно, по-
требители считают, что данные компании 
меньше нуждаются в экологичности в связи со 
сформированными стереотипными ассоциа-
циями у потребителей. В таком случае комму-
никации в области устойчивого развития 
представляются коммерческими стратегиями, 
направленными на увеличение прибыли. 

4. Заключение. Цель проведенного ис-
следования заключалась в том, чтобы иссле-
довать, как заявления в социальных сетях об 
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устойчивом развитии влияют на восприятие 
энергетических брендов и потребительское по-
ведение в условиях перехода к альтернатив-
ной энергетике.  

Результаты исследования показывают, 
что культурная среда должна быть тщательно 
учтена при изучении стратегий коммуникации 
в области устойчивого развития. То есть кам-
пании будут наиболее успешными для брен-
дов, если они будут проводиться в культурах, 
где потребители хорошо осведомлены об ус-
тойчивом тренде. 

Проведенное исследование дает ценную 
информацию о том, как коммуникация в соци-
альных сетях об устойчивом развитии влияет 
на бренды компаний ТЭК. Однако рекламные 
сообщения должны быть тщательно продума-
ны. Потребители, которые высоко доверяют 
бренду, могут скептически отнестись к «зеле-
ной» рекламе и снизить уровень восприятия и 
доверия относительно бренда. Несмотря на то, 
что информирование об экологичности повы-
сило их популярность, это не привело к уве-
личению намерений совершать покупки. 

Следовательно, энергетическим компа-
ниям следует воздерживаться от прямого со-

общения об устойчивости, чтобы избежать 
диссонанса в ассоциациях бренда. Вместо 
этого им следует использовать более неявные 
стратегии, такие как использование экологи-
чески чистых материалов в упаковке продукта 
или оформлении магазинов и образа в целом. 

Настоящее исследование имеет несколь-
ко ограничений. Хотя было установлено, что 
доверие является граничным условием для 
положительного эффекта устойчивости, ле-
жащие в его основе заявления являются пред-
положениями. Более того, исследователям 
следует изучить, изменит ли эксперименталь-
ный дизайн «зелёных» постов с использовани-
ем разных брендов структуру показателей ус-
тойчивости. Было показано, что когнитивные 
способности определяют восприятие бренда, 
но будущие исследования могли бы изучить, 
насколько сильно они влияют на обработку 
устойчивой коммуникации для брендов ком-
паний ТЭК. Такое исследование помогло бы 
бренд-менеджерам формулировать сообщения 
таким образом, чтобы они достигали постав-
ленных целей в новых реалиях. 
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