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Введение 

Актуальность развития корпоративных медиа 

для промышленного предприятия обусловлена их 

ключевой ролью в формировании положительного 

имиджа компании в восприятии общественности, 

партнеров, клиентов и персонала, а также в дости-

жении бизнес-целей и обеспечении устойчивого 

развития. Так, Н. Р. Джавршян подчеркивает 

«остроту потребности в развитии корпоративных 

СМИ, ввиду цифровизации и стремительного, экс-

поненциального развития информационных тех-

нологий, меняющих не только рынок, но и повсе-

дневную жизнь общества, его способы, методы, 

специфики производства и потребления информа-

ции» [1]. Этот тезис подкрепляется статистиче-

скими данными: согласно данным Synup [2], 90 % 

местных бизнесов во всем мире используют новые 

медиа в маркетинговых стратегиях, 78 % считают, 

что они помогают увеличить доходы. При этом 

актуальные исследования показывают, что эта 

тенденция будет нарастать: аналитика Sprout 

Social указывает, что в 2025 году 48 % пользовате-

лей взаимодействуют с брендами чаще, чем делали 

это 6 месяцев назад [3]. Предыдущие исследова-

ния указывают на то, что наиболее актуальным 

способом организации медиапроизводства в рам-

ках системы корпоративных коммуникаций, в том 

числе промышленных компаний, на сегодняшний 

день является кросс-медийный подход [4]. Данная 

тенденция, в том числе, обусловлена тем, что со-

временные сценарии потребления контента не 

ограничиваются одной медиаплатформой. Так, 

показатель среднего числа платформ, используе-

мых одним пользователем в месяц на территории 

РФ, составляет 4,83 медиаплатформы. Мировые 

значения еще выше – 6,83 [2]. Это указывает как 

на существующую региональную специфику, так 

и на потенциал для развития рынка, который по-

влечет за собой и адаптацию медиастратегий. При 

этом, наряду с традиционными сетевыми издания-

ми, серьезную роль играют социальные медиа, 

динамичное развитие которых актуализирует за-

дачу изучения их роли в системе корпоративных 

коммуникаций. Особенный интерес представляют 

медиастратегии современных промышленных 

компаний, которые располагают серьезными ре-

сурсами для их реализации, но остаются малоизу-

ченными ввиду того, что их коммуникационная 

деятельность часто направлена на взаимодействие 

с ограниченной аудиторией и подчинена специфи-

ческим бизнес-задачам. Вместе с тем, тема корпо-

ративных медиа промышленных компаний остает-

ся недостаточно изученной. Сегодня научный 

и прикладной интерес сосредоточен в первую оче-

редь на корпоративных медиа компаний потреби-

тельского и сервисного секторов [5] Исследования 

корпоративных медиа промышленных компаний 

имеют преимущественно прикладной характер 

и сосредоточены на отдельных аспектах их дея-

тельности: имидж компании, экспертный контент, 

позиционирование в отраслевых медиа и др. [6]. 

В то же время актуальный подход к организации  
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вые издания». В ходе исследования сформулирован вывод о необходимости введения нового тер-

мина – «корпоративные сетевые сообщества». На базе медиатекстов (244 ед.), опубликованных  

на различных медиаплатформах, был проведен их функциональный анализ в рамках системы кор-
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терна более высокая доля публикаций, направленных на осуществление коммуникативной функ-

ции, что отражает существующий переход от диалоговой модели передачи информации. Также 

проведен содержательно-тематический анализ медиатекстов и выявлены темы-лидеры (новости 

предприятия и отрасли, достижения компании, HR-образ). Полученные результаты позволили 

сформировать представление об актуальных подходах и практиках формирования контент-

стратегий корпоративных сетевых изданий и социальных медиа промышленного предприятия  

и особенностей применения кросс-медийного подхода к организации медиапроизводства.  
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корпоративных медиа подразумевает высокую 

степень кросс-медийной интеграции и формирова-

ния целостной и разветвленной системы коммуни-

кации, что в настоящее время недостаточно изуче-

но. В связи с этим цель данной работы заключает-

ся в анализе контент-стратегии в рамках корпора-

тивных коммуникаций промышленной компании  

и выявлении особенностей использования соци-

альных медиа и сетевых изданий в условиях циф-

рового общества. 

Обзор литературы 

В научной литературе, изучающей сегмент 

корпоративных медиа, являющихся важным эле-

ментом корпоративных коммуникаций, которые 

понимаются как «управленческий инструмент, 

посредством которого все сознательно используе-

мые формы внутренней и внешней коммуникации 

согласуются максимально эффективно для созда-

ния благоприятной основы взаимоотношений 

с группами, от которых зависит деятельность ком-

пании» [7], существует проблема терминологиче-

ской неоднородности. Для обозначения медиа-

платформ, которые компании используют для ве-

дения внутренних и внешних коммуникаций, при-

меняются такие термины, как: «корпоративные 

СМИ», «корпоративные медиа», «бренд-медиа» и др. 

Корпоративные медиа – термин, который ши-

роко распространен в зарубежной литературе. Ис-

следователь K. Riel определяет их как «совокуп-

ность коммуникационных каналов, с помощью 

которых организация взаимодействует со своими 

заинтересованными сторонами, формируя репута-

цию и поддерживая идентичность бренда» [7]. 

К. Корнелиссен уточняет, что в актуальных реали-

ях корпоративные медиа – это «интегрированная 

система каналов и платформ, объединяющая кон-

тент различных форматов и направлений комму-

никации» [8]. Важно отметить, что, согласно тези-

сам из словаря основных понятий отечественной 

теории медиа под редакцией Е. Л. Вартановой, 

«теоретическое определение медиа еще не стало 

операциональным» в среде российских ученых, 

«поскольку оно отсылает к медиа как к многоас-

пектному феномену, не только имеющему слож-

ную и противоречивую природу, но и постоянно 

расширяющемуся, развивающемуся технологиче-

ски, социально и культурно, производящему мно-

гочисленные и разнородные эффекты». [9]. 

В российском научном дискурсе более рас-

пространен термин «корпоративные СМИ». Под 

ним принято понимать «средства массовой ин-

формации, создаваемые организацией с целью 

формирования внутренней и внешней идентично-

сти, обеспечения прозрачности и выстраивания 

коммуникаций с различными целевыми аудитори-

ями» [10]. Как видно, в основу определения зало-

жены те же ключевые тезисы, присущие термину 

«corporate media» (формирование идентичности, 

наличие внутренних и внешних стейкхолдеров). 

При этом Н. Р. Джавршян поднимает вопрос дис-

куссионности понятийного аппарата корпоратив-

ных СМИ и отмечает отсутствие единой типоло-

гии [1]. Д. А. Докина в своей работе «Корпоратив-

ные СМИ: понятие, функции и виды» [11] также 

отмечает, что объем и границы понятия в акаде-

мической среде определены недостаточно четко, 

и указывает на существующие отличия традици-

онных печатных корпоративных изданий от иных 

(их формы не уточняются). 

Отдельного внимания заслуживает термин 

«бренд-медиа», зарождение которого российские 

исследователи объясняют «попыткой описать не-

что, не вписывающееся в понятие корпоративной 

журналистики и практику корпоративных изданий, 

представляющее собой новую форму или инстру-

мент коммуникации компаний с аудиторией» [5]. 

Среди отличительных параметров бренд-медиа 

исследователи выделяют «преобладание журна-

листского контента», «регулярность публикаций», 

«определенную тему, делающую издание нише-

вым», «тематику публикаций, которая не связана 

с освещением деятельности компании / бренда». 

Именно этот критерий часто не позволяет отнести 

корпоративные медиа промышленных предприя-

тий к бренд-медиа, так как К. Нигматуллина гово-

рит о том, что «их внешний облик, дизайн, кон-

цепция стилистически близки к бренд-медиа, 

но контент преимущественно состоит из сообще-

ний о деятельности бренда» [5]. 

Развитие интернет-технологий и появление 

новых медиаплатформ, дающих прежде недоступ-

ные возможности для коммуникации, стало клю-

чевым фактором, способствовавшим формирова-

нию сетевого общества, по М. Кастельсу опреде-

ляемому как «общества, чья социальная структура 

состоит из сетей, сформированных и поддержива-

емых с помощью информационных и коммуника-

ционных технологий» [12]. Этот процесс заложил 

основания для появления в российской академиче-

ской среде нового термина – «сетевые издания». 

Согласно определению из Большой российской 

энциклопедии, сетевое издание – это «сайт в ин-

формационно-телекоммуникационной сети «Ин-

тернет», зарегистрированный в качестве средства 

массовой информации в соответствии с Законом 

РФ от 27 декабря 1991 г. № 2124-1 «О средствах 

массовой информации»» [13]. При этом, несмотря 

на то что такие сайты активно интегрируются 

в системы корпоративных коммуникаций совре-

менных компаний, термин «корпоративные сете-

вые издания» на сегодняшний день не выделен.  

Особую роль в системе корпоративных ресур-

сов современных промышленных компаний зани-

мают социальные медиа. М. С. Мамонтова опре-

деляет их как «интернет-ресурсы, которые предла-

гают пользователю обмен информации любого 

формата (музыка, текст, картинка, видео) и фор-

мируют у него интерес к общей платформе с кон-
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тентом» [14]. Исследователь T. Aichner обращает 

внимание на социальный аспект, обозначая, что 

социальные медиа – это «онлайн-платформы, ко-

торые позволяют пользователям создавать профи-

ли, устанавливать связи (дружбу, подписки) с дру-

гими пользователями или группами, создавать 

контент (тексты, изображения, видео и т. д.) и об-

мениваться им, а также взаимодействовать по-

средством комментариев, обмена сообщениями 

или других форм обратной связи» [15]. W. Kenton 

также отмечает важность социального аспекта 

и подчеркивает, что «пользователи используют 

интернет-сайты социальных медиа, чтобы оста-

ваться на связи с друзьями, семьей, коллегами или 

клиентами» [16]. При этом он уделяет особое вни-

мание использованию социальных медиа в разрезе 

корпоративных и маркетинговых коммуникаций, 

отмечая, что, несмотря на то, что социальные сети 

задумывались для общения членов семьи и друзей, 

«сегодня социальные сети активно используются 

для повышения узнаваемости брендов и поощре-

ния лояльности аудитории к бренду. А маркетинг 

в социальных медиа помогает продвигать голос 

и контент бренда, что может помочь сделать ком-

панию более доступной и заметной для новых 

и существующих клиентов». Российские исследо-

ватели солидарны с тезисами иностранных коллег 

относительно ориентации социальных сетей 

и пользователей, которые их выбирают, на созда-

ние возможностей для общения между людьми. 

Так, К. А. Демичева приходит к выводу о том, что 

«главной целью человека, использующего соци-

альные сети, является социализация и интеграция, 

стремление к установлению отношений с другими 

пользователями с возможностью перехода этих 

отношений в более реальные» [17].  

Актуальные медиастратегии в корпоративных 

коммуникациях все чаще отводят социальным ме-

диа более сложную [18], интегрированную роль. 

Так, французский исследователь К. Пардо указы-

вает на то, что социальные медиа «эффективны 

в качестве как тактического, так и стратегического 

инструмента» [19]. Американский специалист 

по связям с общественностью Р. Таросян говорит 

о том, что «появление социальных сетей и цифро-

вых технологий разрушило традиционные модели 

коммуникации». На его взгляд, «корпоративные 

коммуникации сегодня – это не только управление 

информацией, но и выстраивание отношений, ре-

шение актуальных проблем клиентов и взаимодей-

ствие с различными заинтересованными сторона-

ми. Этот сдвиг размыл границы между маркетин-

гом, связями с общественностью и даже обслужи-

ванием клиентов» [20]. З. Сергеева отмечает, что 

сегодня социальные медиа «претендуют на пози-

цию универсальной экосистемы, развивая систему 

глобального сервиса, в которой возможно удовле-

творить научно-образовательные, социокультур-

ные, потребительские и иные потребности» [21]. 

Д. Артемова при этом отдельно отмечает, что 

«традиционные СМИ позволяли создавать лишь 

одностороннюю связь. Образование нового ком-

муникационного пространства в результате инте-

грации в него социальных сетей открыли новые 

возможности не только для нового формата вирту-

альной коммуникации, но и для целевого взаимо-

действия коммуниканта и реципиента» [22]. Этот 

тезис поддерживает и Л. Мэтьюс, которая утвер-

ждает, что ««появление социальных сетей привело 

к эволюции корпоративных коммуникаций: 

на смену традиционным практикам пришли новые 

инструменты, предполагающие установление диа-

лога» [23].  

Таким образом, в научном сообществе суще-

ствует ряд терминов для обозначения медиаплат-

форм, которые компании используют для ведения 

внутренних и внешних коммуникаций. «Корпора-

тивные СМИ / медиа» отражают традиционную 

модель организации медиапроизводства, часто не 

предполагающую диалоговое взаимодействие. 

«Бренд-медиа» – термин, описывающий специфи-

ческий подход к организации корпоративных 

коммуникаций, характерный в первую очередь для 

компаний потребительского сектора. Термин «се-

тевые издания» не охватывает всю полноту медиа-

платформ, которые используют современные кор-

порации. При этом сегодня формируется новый 

динамично-развивающийся сегмент, в котором 

существующие понятия не отражают в полной 

мере актуальные коммуникационные практики 

промышленных корпораций. Для описания акту-

ального способа организации корпоративных ком-

муникаций в качестве рабочей формулировки 

предлагаем зафиксировать определение «корпора-

тивные сетевые сообщества», которые мы понима-

ем как «интегрированные коммуникационные 

пространства компании, объединяющие совокуп-

ность её медиаплатформ (социальные сети, корпо-

ративные сетевые издания, внутренние платфор-

мы, видеоканалы и приложения), функционирую-

щие на принципах сетевого взаимодействия 

и обеспечивающие многоуровневое, двустороннее 

общение между организацией и её стейкхолдера-

ми, которое способствует формированию корпора-

тивной идентичности, репутации и вовлечённого 

сообщества вокруг компании». 

Методы исследования 

Для изучения современных особенностей 

формирования контент-стратегий корпоративных 

медиа промышленных компаний был применен 

системный подход. В частности, применялся ряд 

эмпирических методов, включающий в себя: 

1) контент-анализ; 2) функциональный анализ ме-

диатекстов, опубликованных на различных медиа-

платформах; 3) содержательно-тематический ана-

лиз медиатекстов. В качестве базы исследования 

были выбраны элементы системы коммуникаций 

компании Трубная Металлургическая Компания 
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(далее «ТМК»). Эмпирическая база исследования 

была сформирована посредством сплошной руч-

ной выборки медиатекстов, опубликованных на ме-

диаплатформах компании за 3 квартал 2025 года. 

Общий объем выборки исследования составил 244 

ед. медиатекстов, опубликованных в рамках си-

стемы корпоративных коммуникаций ТМК, кото-

рая включает медиаплатформы: 1) «Трубник Onli-

ne» – корпоративная информационно-аналити-

ческая платформа ТМК с материалами в различ-

ных форматах, включая тексты, видеосюжеты, 

фотографии, подкасты, инфографику. Анонсируя 

запуск данной платформы, редакция заявляла, что 

она будет функционировать как «полноценное 

СМИ с уникальным контентом о трубном произ-

водстве, новых технологиях и тенденциях метал-

лургической отрасли, устойчивом развитии, со-

трудниках и регионах присутствия ТМК» [24]; 

2) «ТМК Медиа» – мультимедийное мобильное 

приложение для смартфонов, ориентированное 

на сотрудников ПАО «ТМК» и являющееся еди-

ной площадкой для всех корпоративных СМИ 

компании в цифровом формате; 3) корпоративный 

журнал «YourTube» – официальное издание, заре-

гистрированное в Федеральной службе по надзору 

в сфере связи, информационных технологий 

и массовых коммуникаций (Свидетельство ПИ 

№ ФС77-65730 от 20 мая 2016 года.), выпускаемое 

тиражом 3200 экземпляров, а также представлен-

ное онлайн (корпоративное сетевое издание); 

4) профили в социальных сетях: VK и Telegram. 

Результаты и дискуссия 
Для оценки роли различных медиаплатформ 

в системе корпоративных ТМК был проведен их 

функциональный анализ. Современные исследова-

тели, в том числе J. Cornelissen, отмечают, что 

корпоративные коммуникации выполняют не 

только информационную, но и ряд стратегических 

функций: «вовлечение сотрудников, управление 

отношениями с внешними стейкхолдерами, фор-

мирование корпоративной идентичности и репута-

ции, а также согласование стратегических целей 

с коммуникационными практиками» [25]. В рам-

ках нашего исследования мы выделили следующие 

функции медиаплатформ в системе корпоратив-

ных коммуникаций: 1) информационную; 2) инте-

грационную (объединение сотрудников вокруг 

идентичности, ценностей компании); 3) экспертно-

аналитическую (позиционирование компании как 

носителя отраслевой экспертизы); 4) коммуника-

тивную (реализацию двусторонней связи, форми-

рование сообщества); 5) имиджево-репутацион-

ную (управление корпоративной репутацией 

и восприятием бренда у ключевых стейкхолдеров); 

6) корпоративной социальной-ответственности CSR 

(коммуникационную поддержку социальных 

и экологических инициатив компании). Результа-

ты распределения медиатекстов, направленных 

на реализацию той или иной функции, а также их 

доли в общем массиве контента, представлены 

в табл. 1. 

Проведённый функциональный анализ ме-

диаплатформ в системе корпоративных коммуни-

каций «ТМК» позволил выявить специфику рас-

пределения функций и определить роль корпора-

тивного сетевого издания и социальных медиа 

в контент-стратегии компании. Так, было отмече-

но, что корпоративное издание «YourTube», вы-

пускаемое в традиционном печатном формате 

и представленное онлайн, в первую очередь ори-

ентировано на реализацию имиджево-репутацион-

ной функции (56 % медиатекстов). Реализация 

данной функции остается важной и для других 

медиаплатформ (от 14 до 40 %). При этом очевид-

на функциональная специализация: так, интегра-

ционная функция характерна в первую очередь 

для медиаплатформы «ТМК Медиа» (22 % медиа-

текстов выполняют интеграционную функцию) – 

исходя из этого можно сделать вывод о том, что 

эта платформа ориентирована на внутреннюю об-

щественность. На реализацию экспертно-анали-

тической функции направлена почти половина 

(46 %) медиатекстов, опубликованных за период 

в корпоративном канале на платформе TG – это 

также свидетельствует о стремлении корпорации 

диверсифицировать информационные потоки для 

разных целевых аудиторий. Важно отметить, что 

для новых медиа характерна высокая доля публи-

каций, направленных на осуществление коммуни-

кативной функции (50 % медиатекстов на платфор-

ме ВК), что отражает существующий переход от 

односторонней модели передачи информации (пре-

имущественно информационная функция), к диало-

говому взаимодействию со стейкхолдерами.  

Эти тезисы созвучны со словами директора 

по корпоративным коммуникациям «ТМК» Ф. Клим-

кина, который говорил о функциях корпоративных 

ресурсов компании следующее: «они носят не 

только информационную и просветительскую 

функции, но и интеграционную – объединяя кли-

ентов, сотрудников, партнеров, экспертов и всех, 

кто интересуется отраслью, на одной площадке 

в едином информационном поле. Также эти кана-

лы коммуникаций участвуют в формировании 

имиджа ТМК, повышая узнаваемость бренда ком-

пании, укрепляя ее репутацию как ответственного 

работодателя и носителя широкой отраслевой экс-

пертизы» [24]. Отдельно отмечалось стремление 

компании к диверсификации и развитию соб-

ственных каналов дистрибуции контента.  

Чтобы проанализировать, через какие темы 

реализуются представленные в анализе функции, 

был проведен содержательно-тематический анализ 

медиатекстов по каждой из медиаплатформ. При 

формировании его логики мы ориентировались на 

выделенные тематические блоки и постоянные 

рубрики, такие как: 1) VK: «новости ТМК», «спор-

тивный дайджест», «главные события за неделю», 
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«история металлургии» и др.; 2) ТГ: «ТМК в циф-

рах», «новости металлургии», «все о металлах» 

и др.; 3) «Трубник online»: «устойчивое развитие», 

«производственные тренды», «передовые реше-

ния», «бизнес», «обучение», «наши люди», «спорт», 

«полезное». Дополнительно внедрена система 

навигации по хэштегам, связанным с постоянными 

рубриками: «#день_с_мастером», «#автоматиза-

ция», «новости_ТМК» и др. Отдельно внедрены 

хэштеги, которые сортируют медиатексты на осно-

ве их связи с деятельностью того или иного подраз-

деления корпорации «#ЧТПЗ», «#ТАГМЕТ», «#вы-

сота239», «СТЗ»; 4) «ТМК Медиа: «производство», 

«цифровая трансформация», «экология», «история», 

«промышленная безопасность», «крупный план», 

«поздравляем», «наше будущее», «соцзащита», 

«профессионалы», «спорт», «образ жизни», «обще-

ство», «полезные советы». Результаты содержа-

тельно-тематического анализа медиаресурсов 

«ТМК» представлены в табл. 2. 

Проведённый тематический анализ контента, 

публикуемого в рамках медиаресурсов «ТМК», 

позволил конкретизировать выявленные ранее 

функциональные особенности и уточнить детали 

их реализации на уровне содержательных приори-

тетов медиатекстов. Так, наиболее актуальным 

направлением медиатекстов для большинства ме-

диаресурсов является новостной контент (от 15 

до 26 % медиатекстов). При этом диверсификация 

наблюдается и на тематическом уровне: тема 

«спорт», например, актуальна только для плат-

форм VK (17 %) и Трубник Онлайн (10 %), в то 

время как новости металлургии составляют значи-

тельную долю контента в сообществе компании 

в TG (16 %). Тематическое распределение тесно 

связано с интересами групп целевых аудиторий, 

на которые компания ориентирует ту или иную 

медиаплатформу.  

Важно отметить, что медиаплатформы также 

имеют свои технические особенности, влияющие 

на медиапроизводство. Так, каждая из них предпо-

лагает использование различных форматов. Для 

медиаплатформ в рамках системы коммуникаций 

«ТМК» характерны следующие форматы: 1) сооб-

щество в ВК: «клипы», «видео», «фото + текст», 

«дизайн-макет + текст», «карточки + текст», 

«опросы»; 2) ТГ-канал: «видео», «GIF-анимация + 

текст», «видеокружки», «дизайн-макет + текст», 

«карточки + текст», «опросы». В качестве допол-

нительных опций, предусмотренных площадкой, 

используются фирменные интерактивные эмоджи 

в тексте и в реакциях на посты, а также интерак-

тивные возможности площадки; 3) ТМК Медиа: 

«подкасты», «фотогалереи», «видео», «статьи»; 

4) Трубник Онлайн: «статьи», «интерактивные 

лонгриды», «видео», «фотогалереи».  

Согласно классификации Г. Хэйса [26], выде-

ляется 4 уровня кросс-медиа: «1.0 – одинаковый 

контент на разных платформах; 2.0 – контент от-

личается в зависимости от площадок; 3.0 – контент 

структурируется для разных медиаплатформ с це-

лью усиления воздействия на аудиторию, предпо-

лагается переход между площадками; 4.0 – нели-

нейное распределение контента между платфор-

мами, создание условий для интерактивной игры, 

где участник выбирает свой путь развития исто-

рии». Согласно результатам исследования система 

коммуникаций «ТМК» относится к уровню разви-

тия 3.0, так как, несмотря на высокий уровень 

кросс-медийной интеграции внутри системы кор-

поративных коммуникаций (в изученных медиа-

текстах активно используются механики – QR-

коды, перекрестные ссылки, позволяющие пользо-

вателям совершать переходы с одной медиаплат-

формы на другую, дополняя свой опыт и расширяя 

для себя границы транслируемой истории), реали-

зуемый подход не предполагает участие пользова-

теля в формировании пути развития истории. 

Выводы 

Результаты проведенного исследования поз-

волили систематизировать и уточнить особенности 

формирования контент-стратегии корпоративных 

медиа промышленного предприятия в контексте 

кросс-медийного подхода. В ходе работы был ре-

шён комплекс взаимосвязанных задач, включаю-

щих в себя теоретико-методологическое уточне-

ние понятийного аппарата для терминов «корпора-

тивные СМИ», «бренд-медиа», «сетевые издания». 

Сформулирован вывод о том, что существующие 

понятия не отражают в полной мере актуальные 

коммуникационные практики промышленных 

корпораций. Предложена рабочая формулировка 

нового термина «корпоративные сетевые сообще-

ства», учитывающего интегрированный характер 

организации коммуникационного пространства 

компании, широкий комплекс используемых ме-

диаплатформ и стремление к диалоговому форма-

ту взаимодействия с неоднородными аудиториями. 

В рамках исследования был проведен анализ 

функций, которые выполняют медиаплатформы 

в рамках системы коммуникаций промышленного 

предприятия. Были выделены: 1) информационная; 

2) интеграционная; 3) экспертно-аналитическая; 

4) коммуникативная); 5) имиджево-репутационная; 

6) корпоративной социальной ответственности. 

По результатам функционального анализа медиа-

текстов выявлено, что медиаплатформы «ТМК» 

выполняют взаимодополняющие функции: так, из-

дание «YourTube» ориентировано на реализацию 

имиджево-репутационной функции – доля медиа-

текстов более 50 %; приложение «ТМК Медиа» 

сосредоточено на интеграции внутренней аудито-

рии – почти четверть публикаций направлены 

на внутреннюю общественность, в то время как 

на других платформах таких медиатекстов практи-

чески нет (от 0 до 6 %); TG-канал в первую оче-

редь – на экспертно-аналитическое позиционирова-

ние (46 %); сообщество в VK и «Трубник Он-
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лайн» – на реализацию коммуникативной функции 

(50 и 27 %). Тематический анализ показал домини-

рование новостного контента при наличии чёткой 

дифференциации по целевым аудиториям и выте-

кающей из этого тематической специализации ме-

диаплатформ. Полученные результаты демонстри-

руют, что медиапроизводство организовано в соот-

ветствии с принципами кросс-медийного подхода, 

где различные медиаплатформы выполняют взаи-

модополняющие функции, обеспечивая целост-

ность коммуникационной экосистемы и позволяя 

эффективно взаимодействовать с различными груп-

пами целевых аудиторий. Также можно сформули-

ровать вывод о том, что в рамках корпоративных 

коммуникаций промышленных компаний формиро-

вание подхода к их организации, в т. ч. выбора ме-

диаплатформ, их функций, содержательных прио-

ритетов и форматов реализации, определяется ря-

дом факторов: 1) количеством и спецификой групп 

целевых аудиторий; 2) стратегическими целями, 

реализацию которых компания закладывает при 

планировании своих коммуникаций; 3) техниче-

скими возможностями каждой из медиаплатформ 

и особенностями медиапотребления на них. 

Для уточнения результатов функционального 

анализа также был проведен анализ тематического 

распределения медиатекстов. Выявлены законо-

мерности распределения функций между медиа-

платформами, их содержательные приоритеты 

и степень кросс-медийной интеграции. Установле-

но, что каждая медиаплатформа в системе корпо-

ративных коммуникаций выполняет собственную 

функциональную роль. Разнообразие медиаплат-

форм, их тематическое наполнение, а также ис-

пользование различных форматов позволяют ком-

пании эффективно работать с различными группа-

ми целевых аудиторий, обеспечивая релевантное 

распределение информационных потоков. Нали-

чие общих рубрик, навигации по хэштегам и ис-

пользование перекрёстных ссылок обеспечивают 

целостность коммуникационной экосистемы. Ре-

зультаты комплексного анализа позволили отнести 

систему коммуникаций «ТМК» к уровню 3.0 

в рамках кросс-медийной классификации Г. Хэйса. 

 
Таблица 1 

Функции медиаплатформ в системе корпоративных коммуникаций ТМК 

Table 1 
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Таблица 2 

Тематическое распределение в рамках системы коммуникаций «ТМК» 

Table 2 

Thematic distribution within the TMK communication system 
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ВК 1 3 4 11 4 2 1 9 0  6 2 2 5 

 
2 % 6 % 8 % 21 % 8 % 4 % 2 % 17 % 0 % 11 % 4 % 4 % 9 % 

TG 0 7 2 10 1 0 2 0 18 8 1 1 0 

 

0 % 14 % 4 % 20 % 2 % 0 % 4 % 0 % 36 % 16 % 2 % 2 % 0 % 

Трубник Онлайн 2 2 6 6 0 0 3 4 10 7 0 0 0 

 

5 % 5 % 15 % 15 % 0 % 0 % 8 % 10 % 25 % 18 % 0 % 0 % 0 % 

ТМК Медиа 9 5 8 13 0 5 1 0 2 0 4 0 3 

 

18 % 10 % 16 % 26 % 0 % 10 % 2 % 0 % 4 % 0 % 8 % 0 % 6 % 

YourTube 0 9 8 13 2 4 7 0 3 1 4 0 3 

 0 % 17 % 15 % 24 % 3 % 8 % 13 % 0 % 5 % 2 % 8 % 0 % 5 % 
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ANALYSIS OF CONTENT STRATEGY OF CORPORATE MEDIA  
OF AN INDUSTRIAL ENTERPRISE: CROSS-MEDIA ASPECT 
M. V. Evseev 
South Ural State University, Chelyabinsk, Russian Federation 
 

 

The article presents a comparative analysis of the implementation features of content strate-

gies in corporate media and social media of an industrial enterprise within the context of a cross-

media approach. It provides a characterization of the concepts “corporate media”, “corporate 

mass media” and “network publications”. In the course of the study, the authors formulated  

the conclusion that it is necessary to introduce a new term – “corporate network communities”. 

Based on the analysis of 244 media texts published across various media platforms, a functional 

analysis was conducted within the system of corporate media. The following functions were iden-

tified: 1) informational; 2) integrational; 3) expert-analytical; 4) communicative; 5) image  

and reputation-building; 6) corporate social responsibility. It was revealed that within the system 

of corporate communications of an industrial enterprise, a functional specialization is observed: 

the content strategy implies the realization of different functions through segmentation of the tar-

get audience and the distribution of audience-oriented content across media platforms.  

At the same time, it was noted that social media demonstrate a higher proportion of publications  
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aimed at performing the communicative function, which reflects the ongoing shift toward a dia-

logic model of information exchange. A thematic content analysis of the media texts was also 

conducted, identifying the leading topics such as enterprise and industry news, company 

achievements, and HR image. The results obtained made it possible to form an understanding  

of the current approaches and practices in developing content strategies for corporate online pub-

lications and social media of industrial enterprises, as well as the specific features of applying  

a cross-media approach to the organization of media production. 

Keywords: corporate communications, cross-media, online publication, social media, con-

tent strategy. 
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