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АННОТАЦИЯ  

 

Объект дипломной работы – коммуникация организаций сферы 

автомобильного бизнеса в социальных сетях. Предмет дипломной работы – 

особенности использования вовлекающего контента в социальных сетях как 

инструмента коммуникации организаций сферы автомобильного бизнеса.  

Цель дипломной работы – выявить особенности использования 

вовлекающего контента в социальных сетях и разработать проект 

вовлекающего контента для автомобильного бренда Vоlkswаgеn в Беларуси. 

Методологическую основу дипломной работы составили общенаучные 

методы: метод анализа и синтеза, метод индукции и дедукции, дескриптивный 

метод, метод сравнения, а также частнонаучные методы, используемые при 

проведении кабинетного исследования (SWOT-анализ, контент-анализ). 

Объем дипломной работы составляет 50 страниц и включает 4 

приложения и 36 использованных источников. 

В процессе написания дипломной работы были получены следующие 

результаты: описаны типы контента в социальных сетях, раскрыто содержание 

вовлекающего контента, выделены виды вовлекающего контента, дана 

характеристика контента автомобильного бренда в социальной сети Instagram, 

составлен план вовлекающего контента для социальной сети автодилера 

Vоlkswаgеn, разработана и реализована креативная идея вовлекающего 

контента, проведен анализ эффективности вовлекающего контента. 

Новизна полученных результатов обусловлена недостатком исследований 

относительно выявления зависимостей между наполнением профилей 

автомобильных брендов в социальных сетях и активностью пользователей. 

Было выявлено, что вовлеченность зрителя не зависит от того, есть ли на видео 

субтитры, а также, что контент с использованием методик вовлеченности не 

обязательно будет работать эффективнее, чем другие типы контента в нише 

автомобильного бизнеса. 

Результаты эмпирического исследования позволят создать эффективную 

контент-стратегию для автомобильного дилера в социальной сети Instagram. 

Материалы и результаты дипломной работы были получены на 

основании достоверных источников и самостоятельно проведенного 

кабинетного исследования. 
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