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Работа состоит из 208 страниц и приложений.

Автор диссертационной работы фокусируется на изучении наиболее динамично растущего сектора коммуникации в России - Интернета. Основными аспектами, освещенными в данной работе, являются определение сущностных характеристик различных видов интернет-ресурсов, их эволюция, классификация и значение, анализ основных тенденций, прогноз перспективных явлений, изучение российской действительности.

Целью исследования заявлено выявление сущностных характеристик и парадигм функционирования, места в системе общественных связей сетевых ресурсов современной российской корпорации. Основной гипотезой исследования выступает положение о том, что  “институциональные сетевые общественные связи являются специфическим видом связей в системе ПР, так как коммуникаций, являясь системообразующим элементом ПР, обладает в Интернете рядом существенных особенностей”. 

Итак, в первой главе автор освещает вопросы основных характеристик современной экономики, информационного общества, рассматривая корпорацию как ключевую форму организации экономического пространства, а также дает комплексную дефиницию понятию связей с общественностью, анализирует основные типы коммуникациикак сущностной характеристики ПР. Кроме того, анализируется современный этап развития общественных связей в России. 

Автор приходит к выводу, что в условиях современного этапа развития экономики на первый план выходят стратегия завоевания долгосрочного доверия и управления репутацией. Наиболее прогрессивным во взаимоотношениях бизнеса и общества, как доказывает автор на основе анализа четырех моделей взаимодействия корпорации и общества, должно стать социальное партнерство. Ключевой становится проблема обратной связи с целевыми аудиториями: клиентами, партнерами, инвесторами, социумом, персоналом. Обязательно наличие собственной стратегии в сфере отношения с обществом. 

Описывая специфику связей с общественностью, автор предлагает свою трактовку данного понятия. В рамках доказательства особого места институциональных сетевых коммуникаций в системе общественных связей компании вводится понятие корпоративной коммуникации. Наиболее адекватной задачам современных корпоративных ПР можно считаь двустороннюю симметричную модель ПР-коммуникаций, реализация которых возможна посредствам Интернета. Автором предложено ранжирование преимуществ интернет-коммуникаций для использования в сфере общественных связей корпорации. Существенным преимуществом является возможность обратной связи, так как в процессе взаимодействия появляется возможность максимально выявить особенности коммуникаторов и, исходя из реальных потребностей целевой аудитории, корректировать и выстраивать новую коммуникацию. И, наконец, автор последовательно доказывает, что корпоративные сетевые ресурсы занимают значительное место в системе общественных связей.

В главе выделены характерные черты актуального этапа развития общественных связей в России, к которым автор относит повышения значения ПР, усиление внимания к теме социальной ответственности, появление новых пр-технологий, слабая институализация и опережающее развитие ПР-технологий по сравнению с развитием гражданских структур.

Анализируя характерные черты использования Рунета в качестве канала ПР, автор приходит к выводу, что Россия находится на начальном этапе развития сетевых коммуникаций. Это подтверждается небольшим охватом целевой аудитории, использование интернет-ресурсов для решения простейших задач, невысокий уровень профессиональной компетенции в данной сфере, ограниченный онлайн инструментарий.

Характеризуя уровень развития информационного общества в России, автор приходит к выводу, что оно еще находится на начальной стадии формирования ввиду ограниченности доступа к средствам связи, интернету, отсутствия сетевой культуры.

Вторая глава диссертации посвещена непосредственно анализу и характеристике места и роли корпоративных интернет-ресурсов в системе институциональных общественных связей, их типологии, сущностным характеристикам, оценке эффективности. В главе предложена классификация корпоративных интернет-ресурсов исходя из единого функционального принципа: адресности, направленности на целевые аудитории, основываясь на технологии каждого ресурса. 

Анализируя различные подходы к классификации интернет-ресурсов, автор приходит к выводу, что в современных разботах по данной тематике обнаруживается неточное толкование сущности сетевых технологий, искажение сути процессов, отсутствие системности, исследования носят фрагментарный характер. Кроме того, течественные корпоративные интерннет-ресурсы как ПР-инструмент не рассматривались системно. Данные проблемы автор предполагает решить с помощью введения четкой концепции и системы терминов.

Так, корпоративный сетевой ресурс определятеся как  “определенная форма проявления определенной сущности сетевой технологии, реализованная конкретным программным обеспечением, созданный для решения конкретных институциональных ПР-задач в конкретной целевой аудитории корпорации, как сетевой, так и off line”.

Автор предлагает собственную типологию интернет-ресурсов: по аудитории (внутренние и внешние), по целям и задачам (имиджево-презентационные и лоббистские), по авторству (персональные и мультиперсональные), помасштабу коммуникации (массовые и индивидуальные), по характеру корпоративности (официальные и неофициальные), по вектору навигации (горизонтальные и вертикальные). 

Значение сетевых ресурсов в системе общественных связей компании: отличают полифонические возможности использования, постоянное обновление в режиме онлайн с учетом обратной связи с целевыми аудиториями. Автор приходит к выводу, что корпоративные интернет-ресурсы занимают более значимое место с точки зрения эффективности и стратегического развития, нежели традиционные ресурсы с использованием иных каналов коммуникаций.

Далее автор рассамтивает электронную почту как ресурс внешних и внутренних корпоративных коммуникаций. Специфика данного ресурса в системе корпоративных ПР-ресурсов заключается в том, что это действительно массовый корпоративный инструмент, который используется в ПР-целях не только специалистами в области общественных связей, но и всеми членами корпорации, что предоставляет ПР-специалисту обширное поле для деятельности.

В рамках данного параграфа описывается история и эволюция применения данного интернет-ресурса, даны базовые технологические и содержательные характеристики, рассмотрен характер функционирования электронной почты, параметры эффективности, проанализировано функционирование корпоративной почты. приведена типология корпоративной почты, рассмотрены ключевые характеристики каждого из них ( внутрення и внешняя);рассмотрены рассылки новостей компании как средство корпоративной ПР-коммуникации. Технология передачи электронной почты характеризуется как синтетическая (сочетание pull и push моделей).

Автор выделяет следущие преимущества данного интернет-ресурса: конкретная адресность, индивидуальность коммуникации, низкая стоимость, оперативность, простота пользования, позволяет сделать сообщение личным и эмоциональным, психологически комфортный режим общения. Более того, использование электронной почты позволяет приобщить сотрудника к корпоративным ценностям, вовлечь в сферу корпоративных интересов. 

Специфика почты в системе корпоративных ПР-ресурсов: вся информация электронной почты может быть расценена как корпоративная ПР-информация, так как ее адрессант-работник компании.

Анализируя корпоративный сайт как один из видов интернет-ресурсов, автор акцентирует внимание на следующих аспектах: приведена классификация корпоративных сайтов, проанализированы интранет- и экстранет-сайты, приведены примеры российской практики.

Автор предлагает классификацию сайтов по ориентации на целевые аудитории: внутренние (интранет-сайты, рассчитанные на сотрудников компании); внешние (интернет-сайты, открытые для любых целевых аудиторий) и смешанные (экстранет-сайты). Далее последовательно анализируются каждый из предложенных видов корпоративных сайтов. В главе систематизированы преимущества, проанализирована специфика перспектив развития в России, описаны этапы эволюции, классификация, структура интранет и экстранет сайтов, цели запуска, критерии эффективности, рассмотрены различные модели, приведены конкретные примеры (внутренний сайт “Время Ист Лайн”, “Ингосстрах”; корпоративный сайт “Росгосстрах”); а также соотношение интранет и интернет - сайтов. 

Доказано, какую ключевую роль играет корпоративный сайт в формировании имиджа компании. В системе интернет-ресурсов корпорации внешний сайт является единственной комплексной площадкой для медиа-рилейшнз, т.к. предоставляет возможности для размещения пресс-релизов, положительных публикациях о компании, а также место для общения с журналистами. выявлены критерии создания эффективных моделей корпоративных сайтов. 

Автор выделяет этапы в формировании корпоративного сайта, к которым относит: аналитический этап, концептуальный этап (планирование), организационный этап реализации, т.е.первоначальная реализация, поддержка сайта и совершенствование; запуск сайта;продвижение; оценка эффективности сайта.

Также рассмотрены особенности реализации ПР-функций в рамках различных типов сайтов (приведена сравнительная таблица по целям, задачам, функциям, целевым аудиториям, технологиям, инструментарием, контентам, архитектуре, регулярности обновления). 

Персонификация потребления информации в сетевой коммуникации и расширение технологических возможностей для индивидуальной работы в Сети обусловили появление и распространение блогов. Автор рассматривает данный интернет-ресурс в качестве новго формата персонально-личной коммуникации и как уникальный коммуникационный канал. Автор предлагает дифиницию понятия, дает исчерпывающий список характеристик этого интернет-ресурса (формат, возможности функционирования и потенциал развития). К характеристикам, которые послужили причиной его популярности относятся личностный характер информации, вызывающий особое доверие получателя сообщения, отсутствие цензуры, свобода выражения, персональный характер общения, двусторонний обмен информацией, эмоциональная окрашенность, новизна.

Автором предложена собственная классификация блогов по следующим характеристикам: по целям, по авторству, по содержанию, по принципу функционирования. Анализируются особенности блогосферы Рунета и определяет два крупных перспективных направления ее эволюции: расширение технических возможностей и их конвергенция, что повлечет расширение спектра блогов и монетизация блогов, что связано с распространением рекламы на них.

Кроме того, в данном разделе проанализированы ПР-кампании с использованием блогов в Рунете, систематизированы преимущества корпоративного блоггинга как ресурса корпоративных интернет-коммуникаций, а также негативные последствия развития корпоративных блогов. Автор определяет признаки качественного корпоратичного блога, к которым, например, относится технически грамотное оформление, регулярность обновления, четко структурированный и интересный контент. Показательно, что выводы подкреплены результатами проведенных прагматических исследований сайтов, блогов, гипертекстов отечественных корпораций.

В диссертации приводится множество практических примеров удачных корпоративных блогов в Рунете (лучшие блоги 2006 года). В приложении к диссертации обнаруживаем прикладное исследование корпоративных блогов Рунета. анализируются блоги Red Grafic Systems, блог “Лаборатории Касперского”, “Спамтест”, компании “Стардогс”. 

Параграф “конвергенция возможностей корпоративного дискурса” посвещен анализу подкастов в различных форматах (аудио-, фото-, видеоподкасты) описываются технические возможности подкастов, отличительные характеристики как ресурса коммуникации, анализ эфолюции контента подкастов, российская практика, причины создания, 

Автор приходит к выводу, что отечественные компании, несмотря на объектвные преимущества подкаста как ПР-интсрумента и богатый зарубежный опыт его использования, только осваивают возможность его применения. 

Третья глава отведена исследованию содержательных и функциональных особенностей текстов корпоративных ресурсов в их гипертекстовом варианте, способам фиксации в них корпоративной ПР-информации, изучению закономерностей их создания, структурирования, функционирования.

Итак, автор утверждает, что наиболее сложная комплексная вариативная интеграция возможностей различных информационных носителей (вербальный письменный текст, аудио, видео) реализуется в компьютерной фиксации ПР-сообщений в форме гипертекста. 

В главе комплексно исследуется специфика явления, сущностные характеристики, предложена типология, определено место в корпусе ПР-сообщений. Однако, несмотря на широкое распространение, гипертекст не определен терминологически. Концепцию гипертекста не отражают классические его определения. В работе предлагается следующая дефиниция данного ресурса: гипертекст - особый механизм и форма создания и получения сетевой гипермидийной информации ее со-авторами: создателем и получателем”. Итак, принципиальная характеристика гипертекста заключается в том, что он делает возможным непосредственное общение, прямую коммуникацию автора и читателя, что является оптимальным инструментом современной ПР-коммуникации, так как позволяет напрямую коммуницировать с целевыми аудиториями. Реализация идей гипертекста определила процесс авторской работы как со-авторство читателя, что явилось принципиально новой характеристикой. Новаторство концепции гипертекса заключается в создании условий, позволяющим каждому пользователю стать полноценным соавтором. Среди основных характеристик гипертекстов выделяются нелинейность, голографичность, мультимедийность, виртуальность. 

Таким образом, гипертекстовая система позволяет совершать непосредственную коммуникацию всех участников процесса на уровне передачи смыслов в со-творчестве, что является идеальной схемой современной прямой ПР-комуникации.

Научная новизна и практическая значимость работы заключаются в том, что автор рассматривает интернет-ресурсы отечественных корпораций исходя из анализа современного экономического состояния общества, места и роли в нем корпорации и ее коммуникаций.

Автором предложена классификация институциональных онлайн-ресурсов, определено место и роль каждого из них в системе развития общественных связей компании, предложены приемы их анализа, модели эффективной коррекции.

В работе предложена типология ПР-текстов сетевых корпоративных ресурсов, выстроенная в соответствии с их функциональными и содержательными особенностями.


