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Актуальность исследования. Сегодня очевидна общероссийская тенденция к активному развитию связей с общественностью в сфере бизнеса. При этом наблюдаются индивидуальные особенности работы с информацией в рамках данной деятельности корпорации и, соответственно, вариативность опыта структур по связям с общественностью, которые функционируют сейчас в России. Для формирования репутации своей корпорации на российском рынке специалисты по связям с общественностью используют традиционные для зарубежных стран схемы, адаптируя их с учетом особенностей экономико-социальных моделей и культурной спецификой страны. В этом смысле анализ деятельности зарубежных корпораций в России весьма полезен, в частности, осознание ими использования связей с общественностью для создания и укрепления репутационного капитала; установления благоприятного климата и устойчивых связей с целевой аудиторией; значимости комплексного интегрированного подхода в этом виде деятельности. Это тем более актуально, что, как показывает анализ, отечественные бизнес-компании еще не в полной мере демонстрируют понимание важности информационной составляющей в деятельности структур по связям с общественностью, что зачастую приводит к фрагментарному, обрывочному и хаотичному использованию их возможностей для связи бизнеса и общества. Такое отношение отрицательно сказывается на результативности деятельности бизнес-структур, в том числе способствует информационному вакууму в этом фрагменте социума.
Объектом исследования автор выбрал деятельность в области связей с общественностью нескольких зарубежных корпораций, работающих сегодня на российском рынке в различных сферах, и относящихся к рынку товаров массового потребления - ИКЕА, «Данон», «Абсолют». 
В ходе проведенного исследования были рассмотрены уровень развития связей с общественностью в современном мире, в условиях реальных процессов глобализации. Последние приводят к формированию новых условий взаимодействия общества, государства и бизнеса. Автором было определено, что глобализация способствует унификации информационных процессов в мире, поскольку транснациональные корпорации как основные ее фигуранты стремятся использовать единые коммуникационные каналы при взаимодействии с целевой аудиторией. Связи с общественностью становятся сегодня не просто заимствованным атрибутом зарубежного образа ведения бизнеса, но обусловлены внутренней потребностью современного российского социума выстраивать и поддерживать связь между корпорациями и обществом. Условия глобального рынка вплотную подводят нас к осознанию необходимости ликвидации барьера между бизнесом и обществом. На смену взаимному недопониманию и недоверию должно прийти обоюдное ощущение важности двусторонней связи, которая позволит продолжить формирование репутации корпораций и снимет психологический барьер между фигурантами процесса. Обязательным условием установления связи бизнес-общество является понимание культурной специфики каждой страны, ее базовых ценностей и социально-психологических особенностей населения. В соответствии с этим, необходима диверсификация используемых методов и инструментов связей с общественностью в культурном контексте и в зависимости от той степени насыщения информационного пространства, которое присутствует в данном государстве или его части.
В данном исследовании были рассмотрены связи с общественностью зарубежных коммерческих корпораций в современном российском контексте; исследованы основные составляющие связей с общественностью корпораций, феномен информации и ее обращение по коммуникационным каналам, специфика используемых методов и инструментов, особенность фигурантов процесса; проанализированы применяемые корпорациями методы и формы коммуникации с аудиторией. 
Внимательно была изучена информационная компонента связей с общественностью в российском обществе, которая составляет ядро всего процесса коммуникации. Бизнес-структуры, вне зависимости от их специализации, оказываются перед схожей задачей: обеспечить себе по возможности естественную интеграцию в информационное пространство рынка. Являясь источниками информации, эти структуры устанавливают взаимосвязь с другими субъектами информационного поля. Выстраивание этой связи влияет на весь коммуникационный процесс корпорации, на ее репутацию и, в конечном итоге, на успех в данном обществе. Именно поэтому корпорации все тщательнее отбирают к применению существующие инструменты связей с общественностью и те каналы коммуникации, которые позволят сделать данный процесс адекватный требованиям времени и среды.
Проведенный анализ существующих каналов коммуникации в разрезе их значения для транснациональных корпораций подтвердил, что благодаря им связь с массовой и целевой аудиториями и реализация основных корпоративных функций становится возможной.
Коммуникационный процесс корпораций стоится на основе отношений коммуникантов, и потому «человеческий фактор» оказывает на него значительное воздействие. Современный специалист по связям с общественностью, потребитель и сотрудник корпорации являются активными участниками СО-процесса и имеют свои отличительные особенности в современной России. В результате мы выяснили, что специалисты по связям с общественностью переживают еще период становления профессии. Приобретаемый опыт, продолжение изучения западных разработок, анализ собственных проектов будут положительно сказываться на результативности деятельности тех, кто оказывает услуги по связям с общественностью в России.
При изучении сотрудников корпораций как отдельной категории автор обратил внимание прежде всего на внутрикорпоративные связи с общественностью как систему, целью функционирования которой является установление и поддержание фундаментальных ценностей среди внутренней аудитории. Сегодня все еще ощущается отличие российских менеджеров от их зарубежных коллег, в частности в отношении восприятия связей с общественностью и опыта организации коммуникационных процессов. Тем не менее, очевидна тенденция к развитию понимания связей с общественностью, в том числе благодаря взаимной интеграции менеджеров как участников глобальных процессов во всем мире.
Модели информационной насыщенности и информационной недостаточности коммуникационного процесса в деятельности корпораций на отечественном рынке демонстрируют, что высокая и регулярная информационная активность, использование комплекса СО-инструментов и документов в сочетании с установленными связями между участниками коммуникации (журналист и СО-специалист) в рамках выбранной глобальной стратегии корпорации способствуют формированию и укреплению ее репутации в информационном пространстве. Репутационный капитал выходит на первое место в категории ценностей корпорации, превосходя материальные активы бизнес-структур. Тем актуальнее становится модель информационной насыщенности коммуникационного процесса, которая оценивается, как наиболее эффективная и потому рекомендуется корпорациям к активному применению. И наоборот - низкая плотность информационного потока и, как следствие, низкие количественные показатели информационного поля; обращение максимум к двум сферам бизнеса корпорации как источникам информации; ограниченное использование СО-документов и текстов, а также коммуникационных каналов; отсутствие крепкой связи СО-специалист-журналист как показатели модели информационной недостаточности говорят о том, что такая модель в целом менее успешна и результативна для репутации, чем модель информационной насыщенности.
Каждая корпорация, выбирая определенную модель, прежде всего, исходит из своей позиции на рынке и готовности к полноценным связям с общественностью.
Бизнес-среда в России сегодня отличается от зарубежных рынков
своеобычными условиями, которые осложняют вхождение новых
компаний на рынок. Среди первоочередных проблем выделяются нетипичные, отличающиеся от иностранных схемы сотрудничества между бизнес партнерами, бизнесом и государством, а также коррумпированность общества. Сочетание названных факторов является определяющим для бизнес-процесса и всей системы связей с общественностью. Когда корпорации приходят к пониманию первостепенной важности необходимости укрепления репутационного
капитала, но не могут при этом использовать модель информационной
насыщенности,
они начинают искать альтернативные коммуникационные решения. К таковым мы относим спонсорство и фандрейзинг, которые рекомендуем использовать корпорациям данной модели. Эти механизмы уже активно используются коммерческими корпорациями за рубежом, и очевидна тенденция к развитию этого направления в России. Опыт зарубежных стран может быть полезен корпорациям для изучения и внедрения в российскую практику. На сегодняшний день такие проекты зачастую становится единственным средством донесения основных ценностей бизнес-структуры целевым аудиториям. Положительный эффект от партнерства обусловлен правильным выбором проектов, которые должны сочетаться в принципиальном плане с базовыми ценностями корпорации. В этом случае укрепление репутации корпорации будет происходить естественным образом, и приоритетные аспекты ее миссии и видения смогут быть донесены целевой аудитории.
Сформулированные автором модели коммуникационного процесса весьма актуальны для теоретического и практического осмысления деятельности СО зарубежных компаний в России.
