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Актуальность темы исследования обусловлена следующими обстоятельствами:
· необходимостью исследования влияния системы внутрикорпоративных связей с общественностью на результаты деятельности компании по параметрам социально-экономического характера (в т. ч. параметрам статуса, занятости, качества жизни и т.д.);
· необходимостью  исследования  процесса  public  relations  в  противоположность системам манипуляции как способа оказания влияния на внешние (потребители) и внутренние (персонал компании) аудитории, а также технологий манипулирования общественным мнением, которые в последнее время приходят в экономическую и социальную структуру российских организаций;
· потребностью систематизации комплекса внутрикорпоративных связей с общест​венностью, которые являются основными критериями оценки действия корпора​тивных коммуникаций.
Объектом исследования является управленческая коммуникативная деятель​ность в крупной российской компании, ориентированная на эффективное использова​ние ресурсов public relations.

Предметом исследования является процесс формирования корпоративных public relations в структуре организации, включая методы осуществления и практиче​ские результаты реализации.
Целью исследования является изучение процесса интегрального управления организацией на основе целенаправленного формирования корпоративных public rela​tions как важнейшего неосязаемого ресурса посредством создания эффективных сис​тем общественных и социальных коммуникаций. 

В первой главе "Public relations в структуре функций управления компании" рассматриваются сущность и основные подходы к проблеме построения коммуникативных связей организации в структуре социального действия.

Параграф 1.1. "Коммуникация как интегральная функция управления компанией" посвящен исследованию видов коммуникативного действия, сложивших​ся в отечественной и зарубежной практике, анализу понятия связей с общественно​стью и категории коммуникации, с которыми их нередко отождествляют.
Состояние коммуникативных связей, их будущее развитие и трансформация в российском социуме как новой идеологии и функции управления анализируется с точки зрения исторических аспектов их становления. На фоне богатого фактического материала автор отмечает, что в отечественной практике мало внимания уделяется обобщению собственного опыта как современного, так и периода плановой экономи​ки. В 90-х годах XX века в России деятельность по связям с общественностью была знакома только узкому кругу специалистов, но за прошедшие с тех пор годы она сильно развивалась вместе с российским рынком, оказывая существенное влияние на его формирование и становление. Согласно результатам общероссийского опроса общественного мнения (репрезентативная выборка 1500 чел. в 94 населенных пунктах РФ), четко объяснить в 2000 году, что такое public relations, могли лишь 12% наших соотечественников (по материалам исследовательского центра "Ромир").

При всем многообразии толкований термина public relations автор считает необходимым остановиться на принципиальной позиции, характеризующей связи с общественностью как управленческую функцию по установлению и поддержанию взаимовыгодных отношений между организацией и общественностью, от мнений и настроений которой зависит успех или неудача организации.

В рамках формирования общественных коммуникаций автор отличает public relations от других категорий корпоративного коммуникативного действия, с которы​ми их зачастую отождествляют, - рекламой, пропагандой, паблисити и промоушн. Для создания и передачи сообщения паблик рилейшнз могут использовать те же инструменты, те же носители, те же каналы массовой информации, что и вышеуказанные категории, но суть, внутреннее содержание и цель PR-посланий совершенно иные. Цель рекламы - создание известности, пропаганды - создание движения, промоушн - воздействие, паблисити - информирование, а цель public relations - достижение согласия, и именно это отличает связи с общественностью от вышеупомянутых категорий.
Современный public relations является неотъемлемой частью коммуникатив​ной политики компании, которая разрабатывается для решения стратегических задач развития организации, ее производственной и сбытовой политики, управления персоналом    и    деятельности,    способствующей    формированию    положительных отношений с внутренними и внешними аудиториями, а также укреплению репутации и имиджа организации.
Параграф 1.2. "Становление и развитие public relations как новой функ​ции управления - формирование и продвижение корпоративной индивидуальности" раскрывает понятие общественной репутации организации, обосновывает необходи​мость создания и управления корпоративным имиджем, в том числе с точки зрения этических принципов.

Подчеркивается, что в последние годы на российском рынке заметно возрос​ло значение общественной репутации. Формирование доброго имени основывается на общественном мнении, т.к. потребитель охотнее приобретает продукцию компании с благоприятной репутацией и положительным имиджем. Положительный имидж в сознании общественности - это доверие. В значительной мере имидж организации является доминирующим в формировании отношений не только между субъектами рынка, но и между субъектами рынка и обществом. По мнению автора, имидж - это ус​тойчивый образ, складывающийся из поведения объекта и его восприятия обществен​ностью, задача public relations при этом добиться, чтобы этот процесс был максимально полным, честным и объективным.

Данный параграф содержит контент-анализ, основанный на изучении публи​каций в центральных и местных газетах за 2000-2003 годы. Цель контент-анализа - сбор информации и рассмотрение со​отношения положительных, нейтральных и отрицательных публикаций о деятельно​сти компании ГАЗ, оценка степени лояльности, информированности о ней общественности и репутации организации.

Диссертант обосновывает вывод: корпоративные коммуникации и имидж организации обладают относительной стабильностью, и необходимо время и большие усилия, чтобы изменить уже сформировавшиеся представления общественности. Важно, чтобы каждый элемент структуры имиджа был информационно заполнен са​мой компанией. В противном случае массовое сознание самостоятельно наполнит содержанием недостающие элементы, что не всегда идет на пользу организации. Формирование репутации, имиджа, мис​сии, целей и корпоративной культуры - целенаправленная работа руководства и служб public relations. 

Актуальна проблема формирования действенного комплекса коммуникативных свя​зей, систем связей с общественностью, повышение эффективности которых невоз​можно без пересмотра сложившихся подходов к управлению посредством построения отношений с общественностью.

Во второй главе "Менеджеральные ресурсы и возможности public relations: анализ конкретных ситуаций" автором рассмотрены специфика и проблемы, с кото​рыми сталкиваются при формировании отношений с общественностью и корпоратив​ного имиджа в крупных российских компаниях.

В параграфе 2.1. "Формирование позитивного имиджа компании сред​ствами public relations" рассматриваются особенности формирования отношений с общественностью и имиджа организации и обосновывается необходимость их применения как управленческой функции.

В условиях реформирования современного российского общества организа​ция рассматривается как открытая система, состоящая из различных компонентов, процессов, отношений и ценностей, зависящая от факторов внешней среды, прочность которой определяется и характеризуется внутренними переменными (целями, задача​ми, структурой, людьми, технологиями и т.д.). В то же время организация рассматри​вается как инструмент для удовлетворения интересов определенных групп (собствен​ников, потребителей, сотрудников, поставщиков и др.), каждая из которых имеет свой интерес.
Большое значение в управлении организацией на современном этапе приоб​ретает система управления поведением человека (работника, потребителя и др.), т.е. система управления общественностью, ее мнением путем построения действенных коммуникаций, посредством public relations. Это проблемы взаимодействия с внут​ренней и внешней средой компании, учета ее изменений и ориентация действий орга​низации в зависимости от специфики внутренних и внешних условий.

Автор отмечает, что корпоративный имидж, цели и миссия организации тесно связаны. Кор​поративный имидж создает эмоциональный фон восприятия, иллюстрирует миссию и формирует у работников чувство причастности к компании. Корпоративный имидж является пока самой недооцениваемой частью деловой репутации и имиджа россий​ских компаний в аспекте построения коммуникативных связей. Реализация подобной стратегии связана сегодня с осуществлением сложного, длительного и многоаспектно​го управленческого процесса, которому необходима оперативная корректировка или даже изменение выбранного варианта развития, если этого требуют внешние условия, внутренняя среда компании или изменение курса руководства.
В параграфе 2.2. "Специфика корпоративного public relations компа​нии: социологические аспекты" анализируется конкретная ситуация, сложившаяся в области управления корпоративными коммуникациями компании, рассматриваются основные проблемы коммуникативной политики и предлагается программа поэтапно​го принятия и реализации решений по вопросам корпоративного public relations.
Организация независимо от желания контактирует со своими аудиториями и должна прислушиваться к реакции общественности на свою деятельность. Ряд компа​ний допускают неуправляемое формирование имиджа, другие позволяют общественно​сти решать, каким создавать их индивидуальное лицо. Другие же, учитывая общест​венное мнение, сами решают, что отстаивают, как хотят выглядеть, самостоятельно формируя общественные связи и корпоративный имидж.
К социальным аспектам деятельности корпоративного public relations отно​сится формирование в общественном мнении восприятия компании как работающей на его благо. Постоянное акцентирование внимания на общности интересов организа​ции и общественности укрепляет в сознании "публики компании" мнения о том, что успехи и достижения организации приносят пользу не только ей, но и обществу, уве​личивая при этом свои возможности проводить желаемую политику с наименьшими издержками.

В диссертации сделан вывод, что в целях повышения эффективности и ре​зультативности работы по формированию корпоративных public relations необходимо пересмотреть сложившиеся подходы к организации служб по связям с общественно​стью и определить пути создания единого комплекса коммуникативных связей внутри компании.

Автор отмечает необходимость и целесообразность введения в структуру управления компании службы корпоративного public relations и разработки комплекс​ной программы управления корпоративными коммуникациями. Включение public relations в повседневную практику социальных коммуникаций организации приведет к тому, что сотрудники, включенные в производственный процесс, будут получать удовлетворение от работы и успехов компании. Созданные с помощью связей с обще​ственностью положительные взаимоотношения персонала и руководства станут осно​вой для повышения конкурентоспособности организации.

В третьей главе «Практика разработки модели продвижения корпоратив​ного имиджа и ее внедрение в ОАО "ГАЗ"» предложена программа организации работ по формированию и управлению корпоративным имиджем организации.
В параграфе 3.1. "Этапы становления корпоративного public relations в структуре управления компанией" определена оптимальная структура управления внешними и внутренними коммуникациями компании и сформулирована программа формирования и управления корпоративным имиджем.

Акцент делается на том, что важным компонентом формирования отношений с общественностью и имиджа компании является система коммуникаций, в рамках чего предложена организационная структура управления внешними и внутренними коммуникативными процессами организации. Определено место PR-службы, отве​чающей за внешний и корпоративный public relations в структуре управления. Подчи​нение служб непосредственно заместителям генерального директора позволит полу​чать полную информацию о деятельности компании и войти в круг "руководящей команды"'. Главной задачей службы внутрикорпоративной политики является созда​ние команды и атмосферы, в которой работники компании трудятся с удовольствием и большей отдачей.
Автором, учитывая новые достижения в области общественных коммуника​ций и развитии средств массовой информации, разработана и предложена комплекс​ная программа формирования и управления внутрикорпоративными public relations компании. Важным компонентом программы является разграничение процесса внут​ренних коммуникаций компании для своевременной успешной корректировки на более детальные направления:
· Организация и ведение информационной политики – взаимодействие через центральные и корпоративные средства массовой информации (печатные и электронные  издания,  внутрифирменные  газеты,   корпоративные  издания,  обзоры новостей,   отчеты   акционеров,   радио,   корпоративное   телевидение   и   Интернет и интранет).
· Организация и ведение внутрикорпоративной политики - взаимодействие через встречи и личные контакты (встречи "первых лиц" компании и руководителей структурных подразделений с работниками).
· Организация и ведение идеологической политики - взаимодействие че​рез корпоративную культуру и деловую репутацию компании (общественные инсти​туты, являющиеся каналом взаимодействия руководства компании и работников - совет трудового коллектива, совет мастеров, совет наставников, общество изобретате​лей и рационализаторов, совет ветеранов и др.).
Программа позволяет учесть изменения внешних и внутренних факторов, об​становки на предприятии, оказывающих влияние на работу компании и ее сотрудни​ков, и создать систему эффективных коммуникативных связей в компании, которая служит действенным инструментом управления корпоративными public relations и имиджем компании и является важным элементом внутрикорпоративной политики компании. Особенностью программы является возможность корректировки уже запу​щенного процесса формирования корпоративных коммуникаций и имиджа компании. Внедрение программы позволяет избежать интуитивных и поспешных оценок склады​вающихся ситуаций.

Параграф содержит результаты опроса, проведенного автором в 1999 году (выборка 209 руководителей из 27 подразделений компании "ГАЗ") по анализу мне​ний персонала в вопросах внутрикорпоративной и информационной политики, оценке корпоративной культуры, имиджа, репутации, миссии компании, текущей деятельно​сти и реакции на проводимые преобразования. Опрос показал, что только 26% рес​пондентов считают необходимым проведение корпоративной и информационной по​литики (встреч, рабочих собраний и др.), наличие целей и миссии компании, а 43% уверены, что, возможно, они и не нужны. Большинство работников (64%) вы​сказали мнение, что встречи с трудовыми коллективами проводятся нерегулярно и информации о деятельности компании недостаточно, 39% работающих не знакомы с миссией компании и мероприятиями корпоративной политики.

В параграфе 3.2. «Реализация программы и ее результаты» представ​лены практические этапы реализации предложенной программы и достигнутые ре​зультаты, а также социально-психологические исследования, проведенные для оценки полученных результатов.

Параграф содержит большое количество материалов исследований, прово​димых в рамках реализации предложенной программы по направлениям:
· Организация и ведение информационной политики, в рамках которого в кор​поративных СМИ публикуются материалы по организации труда работающих, их социальной защищенности, на информационных стендах регулярно размещаются и обновляются пресс-релизы с информацией о текущих событиях в компании. Автором разработан и осуществляется ежемесячный проект "Информационный бюллетень Управления организации труда и заработной платы", освещающий действия админи​страции, направленные на обеспечение моральных, материальных интересов работающих, улучшение условий труда и т.д.
· Организация и ведение внутрикорпоративной политики - автором организо​вано регулярное проведение встреч, рабочих собраний и ''прямых линий" представи​телей администрации с работниками подразделений компании. Результаты контент-анализа протоколов и документов, проводимых в подразделениях компании встреч, рабочих собраний и "прямых линий", представленные автором, позволяют оценить степень информированности работающих о проводимых в компании изменениях в области социальной политики и организации труда. С целью изучения реакции работающих на внедрение новой системы преми​рования в компании проведен экспресс-опрос мнений персонала о целесообразности данного мероприятия. Результаты исследования осени 2003 г., в котором приняли участие 268 руководящих работников, показали, что 54% оп​рошенных удовлетворены новой системой распределения премиального фонда, 28% отнеслись к ней скептически и 18% настроены отрицательно.
· Организация и ведение идеологической политики, в рамках которой с целью формирования системы внутрикорпоративной политики автором разработан и реали​зован проект «Кодекс работника ОАО "ГАЗ"» для формирования системы внутрикор​поративной политики компании. Для укрепления командного духа проводится трудо​вое соревнование между коллективами структурных подразделений, для укрепления морально-психологического климата организованы соревнования "За высокую куль​туру производства" и "Коллектив здорового образа жизни", для регулирования соци​ально-экономических отношений на предприятии ежегодно разрабатывается и заклю​чается коллективный договор.
Таким образом, разработанная и представленная автором программа позво​ляет свести к минимуму нерациональные действия персонала и руководителей какого-либо проекта в случае возникновения непредвиденных ситуаций. Программа помогает сотрудникам службы public relations на предприятии постоянно отслеживать текущую ситуацию как в компании, так и вне ее по определенным направлениям деятельности, что позволяет сделать их работу более продуктивной, принимая решения по поводу складывающихся ситуаций в компании и вокруг нее, корректируя то или иное направ​ление деятельности. Программа дает возможность создать систему эффективных ком​муникативных связей в компании, которые служат действенным инструментом управ​ления корпоративными public relations и имиджем компании, являясь важным элемен​том корпоративной политики.
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