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Теоретические основы разработки и реализации коммуникационной 

стратегии организации 

1 Коммуникационные стратегии организации: понятия, отличительные 

черты, классификационные признаки 

 

Термин «коммуникация» (лат. communicatio«делаю общим, связываю») (от 

лат. communicato — сообщение, передача; communicare — делать общим, 

связывать) — процесс взаимодействия между субъектами социокультурной 

деятельности (индивидами, группами, организациями и т.п.) с целью передачи 

или обмена информацией посредством принятых в данной культуре знаковых 

систем (языков), приемов и средств их использования. Социальная 

коммуникация, по мнению Флиера [91], выступает как один из базовых 

механизмов и неотъемлемая составляющая социокультурного процесса, 

обеспечивая саму возможность формирования социальных связей, управления 

совместной жизнедеятельностью людей и регулирования ее отдельных 

областей, накопление и трансляцию социального опыта. 

В определённом плане каждое социальное действие может быть 

рассмотрено как коммуникативное, как содержащее и/или выражающее 

определенную информацию. Однако собственно коммуникативными являются 

лишь действия, осуществляемые со специальной целью коммуникации, т.е. 

имеющие мотивационное основание, ориентацию на передачу информации и 

осуществляемые с использованием адекватной этой цели знаковой системы. 

(Анализ этих типов социальных действий дан в работах А. Шюца [4]. 

Социальные коммуникации включают в себя не только коммуникации 

между индивидами, но и коммуникации между индивидами и группами 

индивидов, между группами и группами. 

В контексте заявленной НИР наибольшее теоретическое значение имеют 

взгляды на социальные коммуникации разработчика теории массовой 

коммуникации Г. Лассуэлла. Именно он обратил внимание на функции 

коммуникации (1 – функция надзора за социальной обстановкой, 



предохраняющая людей от возможных опасностей; 2 — функция корреляции 

различных частей общественного организма для адекватных ответов на 

складывающуюся ситуацию; 3 — функция трансмиссии социального опыта от 

одного поколения другому) [6, 59, Ошибка! Источник ссылки не найден., 89]. Для целей 

нашего исследования интересен также «коммуникативный идиот», которого 

ввел Лакан [цит. по 28]. Это субъект, который не знает не только то, что 

говорит, но еще не знает и о своем незнании. Подобный тип адресата в 

коммуникации университета встречается довольно часто, поскольку 

трансформация системы образования не позволяет представителям целевой 

аудитории использовать предыдущий опыт взаимоотношений (опыт родителей, 

как правило, оказывается бесполезным).  

Выяснение основных подходов к определению коммуникации позволяет 

нам сформулировать рабочее определение коммуникации как социально 

обусловленного процесса передачи и восприятия информации в условиях 

межличностного и массового общения по различным каналам с помощью 

разных коммуникативных средств. Такое определение коммуникации позволяет 

сформулировать понятие коммуникативной стратегии (см. Ошибка! Источник ссылки 

не найден.).  

Слово «стратегия» произошло от греческого strategos, «искусство 

генерала».  

Сандра Оливер [64]. Она указывает, что «Дж. Л. Томпсон определяет 

стратегию посредством понятия конечной цели: «Конечная цель объемлет 

намерения и цели организации. В ней отражается и общая стратегия всей 

компании, и конкурентная стратегия в каждой из областей ее деятельности. 

Функциональные стратегии вносят прямой вклад в конкурентную стратегию». 

Р. Беннетт [там же] описывает стратегию как «направление, которое выбирает 

компания для выполнения своей миссии».  

Оливер приводит также определения Г. Минцберга [56, 57], который 

приводит пять случаев употребления слова «стратегия», а именно:  



 «план» — сознательно выбранный порядок действий;  

 «ловкий прием» — специфический маневр, призванный ввести в 

заблуждение противника или конкурента;  

 «паттерн поведения» — закономерность, просматривающаяся в потоке 

действий;  

 «позиция» — средства дислокации организации во внешней среде;  

 «перспектива» — целостный способ мировосприятия.  

При этом Минцберг обнаруживает связи между всеми пятью вариантами 

использования термина «стратегия» и в своих работах делает акцент на том, что 

читатель должен исследовать различные аспекты деятельности и перспективы 

той или иной компании, которые раскрывает каждое из используемых 

значений.  

Таким образом, формулировка стратегии коммуникации предполагает 

осознание следующих факторов развития:  

 Стратегические решения в области PR затронут цели компании или 

окажут на них влияние в течение ближайших нескольких лет;  

 Реализация стратегий в области PR требуют привлечения серьезных 

ресурсов;  

 Стратегические решения в области PR влекут за собой сложные 

комплексные ситуации на уровне корпорации, бизнес-единицы или иных 

уровнях, что может затронуть интересы различных 

Определения коммуникативной стратегии можно дать в двух плоскостях – 

философско-социальной и прагматической.  

С позиции философско-социальной коммуникативная стратегия это 

система порождения смысла (Делезовская
1
 «логика смыслов»), в которой 

каждые вновь порожденный смысл порождает новое событие, а, следовательно, 

и новую цель, ограниченную рамками культуры, в которую вписана данная 

                                                           

1 Делёз Ж. Логика смысла / Пер. с фр. Я. И. Свирский. — М.: Раритет; Екатеринбург: Деловая кн., 1998. 

Переизд. М.: Академический проект, 2010. 

 



организация. 

С точки зрения прагматической или маркетинговой коммуникативная 

стратегия – программа коммуникаций компании, бренда (продукта, услуги) с 

целевой аудиторией, или стратегия представляет собой детальный 

всесторонний комплексный план, предназначенный для того, чтобы обеспечить 

осуществление миссии организации и достижение ее целей. 

В основе коммуникативной стратегии предприятия всегда лежит ключевая 

идея — концепция позиционирования. Она определяет главную мысль, 

которую необходимо оптимально донести до целевой аудитории (ЦА), то, что 

должно остаться в голове потребителя после того, как он соприкоснётся с 

коммуникацией бренда.  

Видовое разнообразие коммуникаций определяет и различные подходы к 

выявлению типом коммуникационных стратегий. Так, например, Крутушкина 

О.В. [43], определяя коммуникационную стратегию как, «концептуально 

положенное в технологии мировоззренческое намерение и его действенное 

осуществление в рамках коммуникационного процесса, выделяет три основных 

типа коммуникационных стратегий: презентация, манипуляция, конвенция». 

Разница между этими типами коммуникативной стратегии проявляется в целях, 

характере и основных средствах (Таблица 1). 

 

Таблица 1. Типология коммуникационных стратегий 

Тип  Характер Цель Основные 

средства 

презентация  пассивная представление коммуникативного 

пространства 

послание 

манипуляция активная по сути, стоит две цели: побудить 

манипулируемого совершить некое 

действие и обязательно определенным 

образом интерпретировать для него 

текущую коммуникативную ситуацию. 

сообщение 



конвенция интерактивная на основе договоренностей произвести 

некоторую структуру 

коммуникационной среды, которая 

будет позволять воспроизводить 

конвенциональный коммуникационный 

процесс в дальнейшем и противостоять 

манипуляционным коммуникационным 

стратегиям.  

диалог 

 

Дополнением к данной типологии коммуникационных стратегий является 

оппозиция, как некий отдельный тип коммуникационной стратегии. Однако 

оппозиция не является самостоятельной коммуникационной стратегией и 

находится внутри манипуляционного типа коммуникационной стратегии. 

Оппозиция - реакция контрагента на манипуляционные действия агента 

влияния. Оппозиция не является конструктивной, она создает реакционную 

структуру коммуникации.  

Конвенциональная коммуникационная стратегия может быть представлена 

в трех связанных друг с другом шагах: создание текста, презентация, 

глобальные (массовые) консультации, которые называются делиберативным 

процессом
2
.
 
 

Таким образом, коммуникационная стратегия является важным элементом 

коммуникационной политики организации. 

Выделяют три составляющие, на которых строится коммуникативная 

стратегия: маркетинговая, креативная и медийная стратегии. 

Основа, на которой должна строиться любая коммуникативная стратегия – 

это маркетинг. Маркетинговая стратегия или стратегия построения бренда 

базируется на тщательном анализе, который даёт знания о потенциальных 

потребителях, конкурентах и самом продукте. Эти знания являются основной 

для разработки концепций позиционирования и коммуницирования будущего 
                                                           
2
 от англ. deliberate - обдумывать, взвешивать, совещаться, обсуждать - процесс массовых консультаций, 

обсуждений и совещаний внутри определенной тематики, имеющий цель совместными усилиями выработать 

решение для его принятия соответствующими органами власти 



бренда.  

На этапе создания креативной стратегии происходит формирование 

образа бренда, разрабатываются модели восприятия и элементы наполнения 

бренда. Другими словами, рождается и развивается ключевая креативная идея, 

которая будет привлекательна и близка целевой аудитории и станет основой 

диалога бренда с потребителем [24].  

В рамках медийной стратегии происходит выбор коммуникационных 

носителей, при помощи которых коммуникативное послание будет донесено до 

целевой аудитории, разрабатывается стратегия использования СМИ и 

оптимизируется бюджет рекламной кампании. Затем осуществляется выбор 

рекламных носителей по каждому СМИ (каналы, станции, издания и др.) и 

происходит определение роли каждого носителя [34, 39]. 

Далее следует производственно-подготовительный этап, на котором 

проводится подготовка рекламных материалов к производству, доработка 

сценария и изготовление рекламного ролика и т.д., в зависимости от 

утверждённого медиамикса. 

Терминологический анализ показал большие, но не принципиальные 

расхождения в определениях понятия коммуникационная стратегия. 

Формулируя понятие «коммуникационная стратегия», мы определяем его как 

некое смежное понятие, производное от двух – коммуникация и стратегия.  

 

Коммуникация +Стратегия = Коммуникационная Стратегия 

 

2 Медиа-рынок Новосибирска и Новосибирской области 
 

Новосибирский медиарынок — один из самых заполненных в стране. Он 

достаточно структурированный, конкурентный и одновременно емкий. 

В Новосибирской области зарегистрировано около 1500 СМИ, более 80% 

из них — печатные. В числе печатных свыше 670 газет и 460 журналов. 

http://www.region-pressa.ru/city.php?id=11
http://www.region-pressa.ru/city.php?id=11


Основная масса изданий — информационно-рекламные, рекламные и 

развлекательные. Наибольшая часть зарегистрированной прессы (около 73%) 

приходится на Новосибирск. 

В Новосибирске зарегистрировано более 700 СМИ, в том числе более 350 

газет и 200 журналов [37, 61, 62, 77, 85].  

Планирование коммуникативной стратегии осуществляется по двум 

сегментам медиа-рынка: 

a) Специализированные рекламные медиа 

b) СМИ, включающие рекламные материалы 

Сегмент А. Специализированные рекламные медиа 

Основные объёмы рекламных площадей, размещаемые ежемесячно, 

распределяются среди 25 изданий, чьи доли рекламных площадей издания (в 

см
2
) не менее 1%.  

 

Рисунок 1 - Доля рекламных печатных изданий по объёмам рекламных 

площадей, см
2 

 

С учетом вида распределения тиража рекламными печатными СМИ 

г. Новосибирска наибольший объем рекламных вложений (в руб.) – 35% - 

приходится на бесплатно распространяемые издания, в том числе:  



 на бесплатно распространяемые по офисам Новосибирска – 20%  

 на бесплатно доставляемые в жилой сектор города – 13%  

 на бесплатно распространяемые через специализированные магазины – 

4%  

 на бесплатно распространяемые через другие магазины – менее 1% . 

Почти четверть (23%) рекламного бюджета печатных рекламных СМИ 

имеют платные печатные рекламные издания, распространяемые в 

Новосибирске, в том числе: 

 распространяемые через розничную сеть киосков - 22%  

 распространяемые через подписку - 1%  

 распространяемые через магазины – менее 1%  

Проявляется тенденция смещения интересов рекламодателей от массовых 

изданий (широко специализированных), формата А3, к изданием 

специализированным, журнального формата с широкими возможностями цвета, 

наличием vip-полос и дополнительных супер-обложек. 

Сегмент В. СМИ, включающие рекламные материалы 

Газеты 

По данным исследования аудитории СМИ, проведенного новосибирским 

Центром изучения общественного мнения «СИОМ» весной 2006 г., общий 

объем читающей аудитории ежедневных газет в Новосибирске составляет 

около 200 тыс. чел. (18% всего населения в возрасте от 16 лет). Объем 

аудитории еженедельников — 1 010 тыс. чел. (до 90% потенциальной 

аудитории), 53,1% из которых приходится на долю рекламных изданий. 

Ежедневная пресса Новосибирска представлена газетами общего интереса 

и деловыми изданиями. По данным компании TNS Россия (NRS-Города, 

декабрь 2007-апрель 2008 гг.), по объему аудитории одного номера лидируют 

газеты «Комсомольская правда», «Вечерний Новосибирск», «Советский спорт», 

«Российская газета», «Советская Сибирь» [61, 62]. 

Без учета региональных вкладок федеральных изданий в городе работают 



две ежедневных общественно-политических газеты: «Советская Сибирь» (с 

1919 г., пять раз в неделю) и «Вечерний Новосибирск» (с 1958 г., пять раз в 

неделю). Остальные локальные (местные) газеты общественно-политического 

формата — еженедельники. Их более десяти: «Ведомости Новосибирского 

областного Совета депутатов», «Николаевский проспект», «Местные Новости», 

«Новая Сибирь», «Молодость Сибири», «Честное слово» и др. 

Структура новосибирских еженедельников неоднородна. Выпускаются 

издания b2b, b2c, телегиды, информационно-новостная, рекламная (в том числе 

специализированная) пресса розничного и бесплатного распространения. В 

Топ-15 по объему аудитории одного номера (NRS-Города, декабрь 2007-апрель 

2008 гг.) входят: телегиды («Телесемь», «ТВ неделя», «Теленеделя»), местные и 

сетевые информационные газеты («Аргументы и факты», «Комсомольская 

правда», сеть районных газет «Соседи»), рекламные и информационно-

рекламные газеты («Ва-Банкъ», «Навигатор», «Левобережный навигатор», «От 

и До», «Доска объявлений», «Из рук в руки», «Метрополис», «Метро»). 

Для целей заявленной НИР следует особо выделить нишу СМИ «для 

выпускников». Сейчас в нише газет и журналов о трудоустройстве в 

Новосибирске работают до 12 СМИ («Работа для Вас», «Профессия», «Есть 

работа!», «Лучшие вакансии», «Образование. Работа. Карьера», «Работа 

сегодня», «Хочу работать!», «Вакансии на дом», «Требуются в Новосибирске», 

«Весь рабочий Новосибирск», «Работа», «Проспект. Работа»). В 2007 году в 

город пришли издатели из Екатеринбурга и Омска. В 2008 г. появилось два 

новых издания: «Требуются в Новосибирске» (выходит дважды в месяц, 100—

150 тыс. экз., бесплатное распространение) и «Весь рабочий Новосибирск» 

(еженедельник, от 5 тыс. экз., распространяется в розницу и бесплатно).  

Одной из местного печатного рынка считается растущее внимание 

издателей и рекламодателей к проектам категории специального интереса, 

однако СМИ в нише «образования» наименее динамичны. 

Отличительные черты новосибирского информпространства – сильная 



деловая пресса и сравнительно заполненный сектор отраслевых изданий для 

специалистов. 

Ведущие деловые газеты Новосибирска появились в середине 90-х — 

начале 2000-х годов. С 1994 г. издается экономический еженедельник 

«Эпиграф» (ИД «Эпиграф»), с 1999 г. с сибирскими страницами работают 

«Ведомости», с 2001-го — «Коммерсантъ», в 2001-м увидел свет первый номер 

межрегиональной газеты «Континент Сибирь» (ИД «Сибирь-Пресс», 

распространяется регионах Сибирского федерального округа). 

Журналы 

В октябре 2006 г. в Новосибирской области было зарегистрировано 338 

журналов. Спустя почти два года цифра подросла на 27%: в конце августа 2008-

го в реестре территориального управления Россвязькомнадзора значилось 463 

издания. 

За статистикой реально выходящих журналов уследить по-прежнему 

сложно. Журнальный рынок города демонстрирует постоянное появление 

новых наименований и выбывание продуктов с низким качеством, слабым 

промоушном и дистрибуцией. 

Тематика местных изданий разнообразна: от журналов о частной жизни 

бизнес-элиты до издания для рядовых потребителей товаров и услуг 

мегаполиса.  

Столица СФО притягивает «сетевых» издателей, поэтому в последние 

годы рынок активно обновлялся за счет иногородних проектов. В настоящее 

время работают местные выпуски около 20 журналов из Москвы, Санкт-

Петербурга, Омска, Красноярска, Екатеринбурга, Барнаула, Челябинска  

Несмотря на динамику журнального рынка, сильных «глянцевых» игроков 

с долгой историей, хорошей базой рекламодателей, устойчивой читательской 

аудиторией и отлаженной дистрибуцией в Новосибирске не так уж и много, а те 

которые есть не заинтересованы в таких рекламодателях как университеты. 

Серьезную конкуренцию «глянцу» как на читательском, так и на 



рекламном поле в последний год составили специализированные полноцветные 

журналы и каталоги, доля которых, по прогнозам, будет увеличиваться. В плане 

«формы» отмечается рост популярности «сумочно-карманного» формата: 

издатели все чаще предпочитают А5 привычному А4. 

В Новосибирске традиционно сильны позиции деловых журналов. Это 

СМИ в которых НГТУ должен быть заинтересован в качестве источников PR-

кампаний. 

В целом, аналитики ожидают сокращение числа мелких игроков, 

уменьшение рекламных бюджетов изданий с небольшой рыночной долей, не 

имеющих четкого позиционирования и молодых СМИ без серьезной 

финансовой поддержки. Что получится в итоге — покажет время. 

Заинтересованность НГТУ в абитуриентах позволяет сформулировать 

перенос акцентов с городских выпускников общеобразовательных учреждений 

на абитуриентов из районов НСО. В этом смысле коммуникационная стратегия 

НГТУ должна содержать медиапланы, ориентированные на районные СМИ 

Новосибирской области.  

Результаты последней (2013г) подписки В Новосибирской области 

показывают, что читатель доверяет, остается верен своей районной газете. Как 

показывают исследования социологов, районные (городские) газеты читает до 

70 процентов сельского населения области. 

По данным «Медиалогии» Лидеры медиарейтинга Новосибирской области 

за II квартал 2013 года являются Интернет-ресурсы Tayga.info, Sibkray.ru и 

Ngs.ru. 

В медиарейтинг вошли СМИ Новосибирской области, 

специализированные СМИ при подсчете не учитывались. Основой для 

построения рейтинга является Индекс Цитируемости (ИЦ) «Медиалогии» 

(Период исследования: 1 апреля - 30 июня 2013 года). Рейтинг построен на 

основе базы СМИ включающей порядка 13 000 наиболее влиятельных 

источников: ТВ, радио, газеты, журналы, информационные агентства, 



Интернет-СМИ [61].  

Таким образом, медиаплан коммуникативной стратегии НГТУ должен 

быть распределен по всему многообразию каналов, в различных сегментах и 

нишах медиарынка (носить характер медиамикса) (см. Ошибка! Источник ссылки не 

найден.).  
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