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Коммуникативная стратегия 

в выстраивании бренда (на примере Тверского региона) 

Аннотация. Глобализационные процессы, становясь неотъемлемой частью 

современного общества, затронули и сферу коммуникации. На сегодняшний день мы 

становимся свидетелями зарождения нового явления – «глобальной коммуникативной 

стратегии». Указанное явление имеет собственную природу, которая необходимо нуждается в 

определенном пространстве для динамичного развертывания – «коммуникационном 

пространстве». 

Статья содержит трактовку терминов «коммуникация», «стратегия», «коммуникативная 

стратегия» применительно к брендингу региона. Рассматриваются виды коммуникативных 

стратегий, применяемых при формировании устойчивого бренда региона. Обосновывается 

необходимость плана разработки коммуникативных стратегий при формировании бренда 

региона, так как структуры управления в информационном обществе претерпели существенные 

изменения. 

Эффективность сформированного бренда территории в современном обществе зависит 

от развития информационного поля и лояльности целевой аудитории, коммуникативные 

стратегии при этом играю существенную роль. 
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В качестве материалов исследования феномена принимается комплексная оценка 

активности Регионального информационного агентства «Верхневолжье», соучредителем 

которого является Правительство Тверской области. 

Ключевые слова: аудитория; бренд; глобализация; коммуникация; креативность; 

маркетинг; медийность; регион; стратегия; территория 

 

Глобализационные процессы, становясь неотъемлемой частью современного общества, 

затронули и сферу коммуникации. На сегодняшний день мы становимся свидетелями 

зарождения нового явления – «глобальной коммуникативной стратегии». Указанное явление 

имеет собственную природу [1], которая необходимо нуждается в определенном пространстве 

для динамичного развертывания – так называемом «коммуникационном пространстве». 

Как всякий процесс, находящийся на стадии становления, его возможные последствия 

нам еще не до конца ясны, но, есть вещи, о которых можно говорить уверенно: новая 

коммуникация представляет собой концептуальный сдвиг парадигмы не только восприятия, но 

и понимания мира [2]. Однако, у нас есть маркетинговые основания, которые позволяют на 

данном этапе понимания феномена предпринимать попытки для его поддержания, ведь он 

последовательно и неуклонно становится частью мирового рынка. 

В качестве материалов исследования интересующего нас феномена примем 

комплексную оценку активности Регионального информационного агентства «Верхневолжье», 

соучредителем которого является Правительство Тверской области. Целесообразно уточнить, 

что План развития Тверского региона [3], как и любого другого региона России, включен в 

общую концепцию развития Российской Федерации и основан на Указах Президента 

Российской Федерации. Поэтому на заседаниях Правительства Тверской области обсуждаются 

коррективы стратегии социально-экономического развития региона в числе потенциальных 

направлений для роста его экономики. Выстраивание бренда региона требует эффективной 

коммуникативной стратегии. 

Выполним некоторую теоретизацию, заметив, что феномен «коммуникативная 

стратегия» можно проанализировать с двух точек зрения, а именно: с философско-социальной 

и прагматической. С позиции философско-социальной, она есть система порождения смысла, в 

которой каждый вновь порожденный смысл порождает новое событие, а, следовательно, и 

новую цель, ограниченную рамками культуры, в которую вписана данная организация [4]. С 

точки зрения прагматической или маркетинговой, коммуникативная стратегия представляет 

собой программу коммуникаций компании, бренда (продукта, услуги) с целевой аудиторией, 

или детальный всесторонний комплексный план, предназначенный для того, чтобы обеспечить 

осуществление миссии организации и достижение ее целей. И далее, в основе 

коммуникативной стратегии региона всегда лежит ключевая идея – концепция 

позиционирования. Она определяет главную мысль, которую необходимо оптимально донести 

до целевой аудитории, то, что должно остаться в голове потребителя после того, как он 

соприкоснётся с коммуникацией бренда. 

Кроме того, уточним природу феномена: современные коммуникационные процессы 

предполагают: во-первых, широкий охват целевой аудитории; во-вторых, нерегулируемость 

коммуникационных потоков. В таком случае мы должны говорить о необходимости 

управления коммуникационным процессом или же о коммуникационном менеджменте, 

который в сфере территориального брендинга представляет собой целенаправленную 

деятельность по обеспечению надежного функционирования коммуникационных процессов, 

https://sfk-mn.ru/
http://izd-mn.com/


Мир науки. Социология, филология, культурология 

World of Science. Series: Sociology, Philology, Cultural Studies 

2019, №1, Том 10 

2019, No 1, Vol 10 
ISSN 2542-0577 

https://sfk-mn.ru 
 

Страница 3 из 7 

04SCSK119 
Издательство «Мир науки» \ Publishing company «World of science» http://izd-mn.com 

связанных с построением регионального бренда1. В свою очередь, построение бренда региона 

является комплексной процедурой, находящейся в ведении правительства и сводящейся к 

активации шести основных сфер, описанных в шестиугольнике С. Анхольта туризм экспорт, 

люди, управление страной, культура и культурное наследие, инвестиции и эмиграция, 

благодаря различным каналам коммуникации [5, с. 21]. 

Корректно разработанная и успешно реализованная кампания по территориальному 

брендингу может стать локомотивом продвижения положительного образа региона, 

обеспечивающего лояльность инвесторов, туристов и других целевых групп. Заметим, что 

успех регионального бренда определяется степенью его признания местным населением, 

которое является не только реципиентом коммуникаций о национальном бренде, но и послами 

или представителями национального бренда. Именно поэтому основной уклон в работе по 

формированию информационного поля регионального бренда идет в пользу новостей из 

районов [6; 7]. Как правило, население идентифицирует себя с территорией, и чем дальше от 

областного центра находится основное место жизнедеятельности объекта, тем больше круг 

интересов сконцентрирован вокруг района (но не всей области!). Для того, чтобы сформировать 

высокий уровень лояльности и интереса к жизни в областном центре, РИА «Верхневолжье», в 

состав которого входят два сайта областного значения и один федерального, проводит 

программу работы с районными информационными ресурсами, а именно, с определенной 

периодичностью на вышеуказанных ресурсах публикуется событийная информация о жизни в 

районах Тверской области, описываются конкурсы, праздники и прочие местные достижения, 

напрямую не связанные с Главой региона. 

В рамках исследовательских задач обращение к деятельности Регионального 

информационного агентства «Верхневолжье» вполне оправдано. Дело в том, что 

коммуникативная стратегия базируется «на трех китах»: маркетинг, креативность и 

медийность. 

Маркетинг, как показывает многолетний опыт, – это основа построения бренда, она 

строится на тщательном анализе потенциального потребительского рынка, конкурентах и 

самом продукте. Далее, развивается ключевая креативная идея, которая будет привлекательна 

и близка целевой аудитории и станет основой диалога бренда с потребителем [8, с. 157–159]. 

Благодаря медийной политике 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 [9, с. 230]. 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 [10, с. 99]. 

Площадкой, обладающей основным набором каналов коммуникации в выстраивании 

коммуникационной стратегии Тверского региона, является РИА «Верхневолжье». 

Исходя из плана развития региона, утвержденного Правительством Тверской области, 

строится и коммуникативная стратегия создания бренда региона. В данном случае 

коммуникативная стратегия опирается на достижениях в промышленных сферах и сферах 

туризма. 

                                                             

1 Например, трансляция имиджа бренда региона во внешнюю среду, построение системы коммуникации 

о бренде региона и т. д. 
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Освещение результатов в СМИ дает повышение уровня лояльности целевой аудитории. 

Таким образом, говоря о коммуникативной стратегии, мы говорим о принципах 

освещения внешних и внутренних взаимодействий в сфере управления регионом, о выставках 

и презентациях, а также о позитивном рейтинге губернатора в существующих рейтинговых 

системах. 

Внешняя коммуникация с массовым потребителем осуществляется посредством 

презентационных площадок на крупных форумах. Площадки Тверской области были 

представлены на международных выставках MITT 2018, Интурмаркет-2018, тверская 

делегация внесла свои предложения по развитию льняного комплекса на инвестиционном 

форуме в Сочи, а также регион был представлен на Международном экономическом форуме в 

Санкт-Петербурге. Освещение эффективности работы этих площадок в региональных СМИ 

дает информацию об успешности Тверской области на всероссийском уровне формирует 

лояльность населения к создаваемому бренду. 

В региональных СМИ освещаются и рейтинги Губернатора Тверской области по версии 

компании «Медиалогия» и Фонда «Петербургская политика» на федеральном уровне. 

Открытость власти и поведение прямых линий с Губернатором Тверской области тоже 

является одним из направлений коммуникативной стратегии, влияющим на лояльность 

внутренней целевой аудитории и формировании позитивного образа первого лица в глазах 

внешней аудитории. 

Несмотря на высокий уровень внешней коммуникации, существующая 

коммуникационная стратегия создания бренда региона носит механическую функцию, в 

основном поддерживая индекс цитируемости в поисковых системах. Данная система негативно 

сказывается на развитии бренда внутри региона, так как для формирования лояльности к 

бренду среди жителей региона требуется массированное освещение интересных населению 

вопросов, касающихся не только опорных моментов жизнедеятельности, но и событийной 

сферы. Действующая на текущий момент коммуникативная стратегия требует доработки 

именно в сфере подачи более приземленной информации. В противном случае, механическое 

цитирование сведет на нет работу по формированию бренда в целом. 

Исходя из анализа целевой аудитории, Региональное информационное агентство 

выстраивает политику работы в социальных сетях, предоставляя населению возможность 

получать не только забюрократизированную информацию, но и субъективные экспертные 

оценки существующей политической и социально-экономической жизни Тверской области. 

В заключении, стоит отметить, что работа по выстраиванию коммуникационной 

стратегии при создании бренда региона должна быть комплексной и опираться на стратегию 

социально-экономического развития региона. Благодаря выверенной политике брендирования 

можно вовремя скорректировать общественное мнение и переадресовать его к наиболее 

выигрышным позициям. Именно поэтому формирование интересующего нас бренда важно 

рассматривать в рамках маркетингового подхода к созданию имиджа продукта, лояльности 

целевой аудитории и продающих характеристик. Сам процесс создания коммуникативной 

стратегии должен учитывать как интересы аудитории, так и слабые/сильные места продукта – 

исторические достопримечательности, уникальная, выпускаемая регионом продукция и т. д. 

Только при таком подходе бренд станет актуальным, то есть общим для всего региона: 

брендовая уникальность каждой территориальной локации будет сопрягаться с тем, что едино. 
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Communicative strategy in forming 

a brand (on the example of the Tver region) 

Abstract. Globalization processes, becoming an integral part of modern society, affected also 

the sphere of communication. Today we become witnesses of origin of the new phenomenon – "global 

communicative strategy". The specified phenomenon has own nature which it is necessary needs a 

certain space for dynamic expansion – "communication space". 

Article contains interpretation of the terms "communication", "strategy", "communicative 

strategy" in relation to branding of the region. Types of the communicative strategy applied when 

forming a steady brand of the region are considered. Need of the plan of development of 

communicative strategy when forming a brand of the region as structures of management in 

information society underwent significant changes is proved. 

The efficiency of the created territory brand in modern society depends on development of an 

information field and loyalty of target audience, communicative strategy at the same time I play an 

essential role. 

As materials of a research of a phenomenon complex assessment of activity of Regional news 

agency "Upper Volga" which cofounder is the Government of the Tver region is accepted. 

Keywords: audience; brand; globalization; communication; creativity; marketing; mediynost; 

region; strategy; territory 
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