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В работе рассматривается одна из наиболее интересных моделей коммуникации сферы бизнеса, сформировавшаяся  в Германии и представляющая сплав американских принципов взаимодействия бизнеса и общества с собственными высокими стандартами. На основании комплексного анализа данной модели автор предлагает использовать полученный опыт в области коммуникаций в сфере бизнеса для распространения и укрепления в нашем обществе правильных представлений о бизнесе, как о возможности реализации собственного потенциала, а не средства легкой наживы. 

Конечной целью всей этой системы, разумеется,  является повышение прибыли предприятия (это характерно для любой модели, не только для Германии). Но немецкие бизнесмены, будучи людьми чрезвычайно прагматичными, ответственны и в решении социальных вопросов, т.е. учете интересов общества, так что стремление к выгоде не мешает им налаживать тесные взаимоотношения с обществом.  Более того, упор делается на то, что налаживая обратную связь с людьми, бизнесмены тем самым способствуют извлечению экономической выгоды.  И в качестве самого очевидного примера рассматриваются маркетинговые коммуникации, подчеркивающие конкурентные преимущества, стимулирующие спрос и в результате, отражающиеся на выручке. Особо автор рассматривает технологии использования корпоративной идентичности (Corporate Identity, CI).

Отмечается также, что налаживание контакта с обществом имеют положительный эффект и для стоимости самой компании, а следовательно и для продукции. Компания получает возможность зарабатывать за счет стоимости бренда, распространяемой на продукт, ценности имени, за которую покупатели платят большие деньги. Бренд наряду с престижем, деловой репутацией и кадрами составляют нематериальный актив компании (т.н. «гуд-вилл»), повышение стоимости которого и входит в задачи PR и CI, занимающихся образом и политикой компании.

Немецкая модель подтверждает, что в условиях перенасыщенности рынка как производителями, так и товарами/услугами, компании необходимо отличаться от других, привлекать к себе внимание. И на помощь им приходят работа по связям с общественностью, маркетинговые коммуникации и их связующее звено – корпоративная идентичность.

При этом важны все 3 составляющие, все они – незаменимая часть бизнес-коммуникаций. PR непосредственно влияет на экономический успех, т.к. потребителю в условиях современного разнообразия марок важно отличать их друг от друга, иметь информацию о них. И именно благодаря маркетинговым коммуникациям потребитель получает всю необходимую информацию и выбирает наиболее выгодное для себя решение.

И ввиду этой их особенности, а также учитывая современные условия динамичности и неопределенности изменений общественной среды, когда высока вероятность потери актуальности самых свежих данных, эффект коммуникаций необходимо планировать на несколько шагов вперед. А за счет чувствительности общества,  обусловленной внутренней поляризацией взглядов, экономический сегмент при ведении коммуникационных кампаний должен еще и четко оценивать и быстро реагировать на общественное мнение. Для бизнеса это означает нести позитивные результаты - он становится более ответственным, готовым разрешать противоречия, укрепляя соответственно и стабильность общества, задавая ему дополнительную динамику развития.

Но именно промежуточное звено - корпоративная идентичность - создает базис для PR и маркетинговых коммуникаций. Корпоративная идентичность - очень специфический вид коммуникационных технологий, основная задача которой – создать из предприятия как некой формальной совокупности сотрудников и отделов единое целое, живой, одухотворенный объект. По сути, это подразумевает создание некой корпоративной уникальности, заключающейся в более плотном информационном потоке между предприятием и обществом, противодействии размытому и неоднозначному позиционированию предприятия, установлению интенсивных рыночных отношений с различными целевыми группами, согласовании действий всех служб и департаментов, сотрудников организации.

Для характеристики этого понятия, его специфики очень важно понять, что корпоративная идентичность – это своего рода «внутренний PR», создание особого «семейного» внутреннего климата в организации (от удобства рабочего места до внерабочих пристрастий и проведения совместных мероприятий). В дополнение к этому внимание должно уделяться и психологической идентичности самой продукции (отдельное ответвление CI – Product Identity – идентичность марки, стиль марки), включающую название, внешний вид, упаковку, цену товара, его позицию на рынке. Корпоративная идентичность – суть формирования «личности» компании, выделяющей ее на фоне других.

В русском языке в качестве аналогов чаще всего употребляются понятия «фирменный стиль», «корпоративная культура», не являющиеся, однако, полными синонимами данного явления. Корпоративная идентичность как бы объединяет в себе разнонаправленные воздействия: вовне и внутри самой организации. Немецкая модель наиболее ярко проявляет себя именно в выстраивании корпоративной идентичности, очевидно ввиду того, что она в большой мере зависит от культурных особенностей общества. 

В этом понятии немецкие исследователи выделяют несколько зон ответственности: разработка и управление идентичностью – собственно сама корпоративная идентичность, визуализация результатов – «корпоративный дизайн», внутренние связи – «корпоративная коммуникация». Результатом работы по CI становится конкретный корпоративный имидж, т.е. впечатление об организации в сознании общества, людей. Приводится такая идея, что корпоративная идентичность – то, что предприятие думает само о себе, а корпоративный имидж – то, что мы думаем о предприятии.

Однако, может показаться, что CI и PR представляют собой по сути одну и ту же деятельность. Но хотя у CI и PR общая цель сделать предприятие узнаваемым, первичны все же действия по установлению корпоративной идентичности, создающей из  «серого» предприятия уникальное, которое в дальнейшем посредством PR уже интегрируется с обществом, борется с конкурентами и т.д. CI способствует успеху и в социо-политической, и в экономической деятельности организации, являясь связующим звеном коммуникационных инструментов. Таким образом, все это закладывает мощную базу для PR-технологий и маркетинговых коммуникаций.

Каждый элемент коммуникаций в сфере бизнеса играет свою роль в процессе достижения успеха фирмы. Более того, сегодня наблюдается тенденция  к объединению усилий этих различных видов, причем не только в немецкой практике, но и в российской. Очевидно, это обусловлено достижением максимального эффекта воздействия на потребителя, окружая его со всех сторон информационным полем. Масштабность данного процесса поражает: коммуникационные технологии сферы бизнеса должны теснее интегрироваться в общественные отношения, так как, в конечном счете, это влияет на конкуренцию самих государств в мировой экономике. На экономический сегмент ложится дополнительная ответственность – играть роль стабилизатора и помощника власти внутри государства и на международном уровне.

