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Актуальность исследования – сегодня очевидна общероссийская тенденция к активному развитию связей с общественностью в сфере бизнеса. Для формирования репутации своей корпорации на российском рынке специалисты по связям с общественностью используют традиционные для зарубежных стран схемы, адаптируя из с учетом экономико-социальных моделей и культурной специфики страны. 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 хаотичному и фрагментарному использованию их возможностей для связи бизнеса и общества. Это отрицательно сказывается на результативности деятельности бизнес-структур, в том числе способствует информационного вакууму в этом фрагменте социума.

Объект исследования - деятельность в области связей с общественностью нескольких зарубежных корпораций, работающих сегодня на российском рынке в различных сферах, и относящихся к рынку товаров  массового потребления "IKEA", "Данон", "Абсолют".

Предметом исследования являются информационные модели в системе связей с общественностью, применяемые зарубежными компаниями в России; формы и методы создания информационного пространства; интегрированная система использования каналов коммуникации; особенности взаимодействия участников процесса.

Цель исследования - выявить характерные модели коммуникационного процесса при осуществлении связей с общественностью зарубежных корпораций.

Задачи исследования, поставленные автором:

•
исследовать особенности связей с общественностью транснациональных корпораций

•
исследовать коммуникационный процесс связей с общественностью, выявить его информационные составляющие и отличительные черты

•
рассмотреть "человеческий фактор" коммуникационного процесса

•
составить типовые информационные модели коммуникационного процесса, используемые в связях с общественностью корпораций, выявить ее отличительные особенности

•
провести сравнительный анализ коммуникационных моделей при применении их в реальной бизнес-практике и выработать рекомендации по их коррекции.

Научная новизна работы состоит в том, что автор впервые определяет коммуникационные модели, применяемые зарубежными корпорациями при связях с общественностью в России, а также формулирует их наиболее характерные особенности: систему определения общей стратегии взаимоотношений с целевыми аудиториями, принцип выбора механизмов коммуникации, различие в работе с текстами. Модели построены с применением научной методологии описания процесса коммуникации с использованием понятия «черного ящика». Также автор выделил отличительные особенности используемых каналов коммуникации и принципов их комбинации, а также рассмотрел тексты как формы фиксации и дельнейшей передачи информации в выявленных моделях.

В первом параграфе первой главы « Связи с общественностью в условиях всемирной глобализации: российская специфика» автор рассматривает степень зависимости уровня развития связей с общественностью со степенью развитости бизнеса, а также его интеграцию в экономико-политическую социума, поскольку основным заказчиком деятельности связей с общественностью является рыночная экономика. В этой связи автор рассматривает специфику связей с общественностью при глобализации, которая диктует одновременно универсальность и разнообразие в методах информационного обеспечения, поскольку объект связей с общественностью - международные транснациональные корпорации.

В исследовании автор определяет, что в России сегодня возникла проблема, которая свойственна обществу с высокой степенью развитости связей с общественностью в области бизнеса - проблема информационной насыщенности. Обилие информации, по мнению автора, создает недостаток внимания, а информация становится предметом жесткой конкуренции между корпорациями за это внимание общества, и требование к специалистам во связям с общественностью- использовать различные методы и инструменты для успешного функционирования в рамках выбранной модели. Автор исследования считает ключевым моментом не изобретение новых методов, а гармонизация существующих и их сочетание в реальной деятельности.

В следующем параграфе «Информационная компонента связей с общественностью» автор рассматривает информационное общество как объективную реальность сегодняшнего дня. Автор считает, что принципиальным отличием информационного общества от всех остальных форм является в том, что его основой является производство информации, потеснившее производство материальных ценностей, включенное в последнее. В  исследовании автором также определяется степень развития информационного общества, которая, в свою очередь влияет на степень развития связей с общественностью.

В третьем параграфе рассматриваются изменения коммуникационных процессов и каналов в обществе под влиянием новых коммуникационных технологий. Автор полагает, что для транснациональных корпораций коммуникации имеют первоочередное значение, так как благодаря им становится возможной связь с массовой и целевой аудиторией. Комплекс основных каналов, задействованных в процессе коммуникации, представляет собой систему средств массовой коммуникации. Помимо указанной системы, автор анализирует специальные мероприятия, используемые для связей с общественностью. Такие мероприятия позволяют выходить за рамки массовых коммуникаций и обращаться к социуму уже без участия средств массовой коммуникации. 

В параграфе 1.4 «Человеческий фактор» связей с общественностью в России» автор исследует три ключевые группы, задействованные в процессе: российские специалисты по связям с общественностью, российские менеджеры корпораций и российские потребители.

Вторая глава «Зарубежные коммерческие компании: информационные модели коммуникационного процесса» посвящена информационным моделям коммуникационного процесса, разработанным автором. За основу моделирования автор взял методологию описания, анализа происходящих событий с использованием понятия "черного ящика". 

В параграфе 2.1 «Модель информационной насыщенности коммуникационного процесса» автором разработана указанная модель и определены ее основные параметры и ключевые характеристики:

- высокая плотность информационного потока

- использование сразу нескольких ключевых сфер бизнес-деятельности корпорации как источника информации

- использование комплекса СО инструментов и нескольких коммуникационных каналов, которые выбирают в зависимости от информационного повода

- высокие количественные показатели информационного поля

- использование разных типов текстов для коммуникации с целевой аудиторией

Также автор излагает причины выбора модели. Первопричиной является, осознанная необходимость корпорации сформировывать и поддерживать свою репутацию. Автор подчеркивает важность взаимоотношений СО-специалистов и журналистов, поскольку они имеют первостепенную важность в процессе коммуникации.

В параграфе 2.2 «Модель информационной недостаточности коммуникационного процесса» автор описывает данную модель, а также ее основные характеристики:

- низкая плотность информационного потока

- использование максимум двух ключевых сфер бизнес-деятельности корпорации как источника информации.

Среди факторов, влияющих на выбор той или иной модели, автор выделяет: личностный фактор в истории корпорации, специфика бизнеса, риск-коэффициент топ-менеджеров, зависимость от штаб-квартиры корпорации, некомпетентность СО-специалистов.

В результате рассмотрения двух моделей автор делает вывод о том, что первая модель способствует созданию репутации корпорации и укреплению связей с целевыми аудиториями. Применение второй модели не может гарантировать формирования репутации, достаточно крепкой для успешной работы корпорации и ее восприятие населением в позитивном ключе. Однако, в связи с тем, что не каждая корпорация может создать и использовать модель информационной насыщенности, автор предлагает альтернативные инструменты, а именно - спонсорство и фандрейзинг.

В главе 2.3 «Спонсорство и фандрейзинг как альтернативные инструменты информационной недостаточности» автор говорит о том, что в последние годы в большинстве европейских стран происходит постепенный переход от государственного к смешанному, многоканальному финансированию культуры. Отмечается, что при такой схеме существует сочетание государственных субсидий, поддержка от частных спонсоров и собственных доходов организации культуры. Автор выделяет общие черты спонсорства и фандрейзинга: тенденция к сокращению государственного финансирования культуры, сознательно проводимая политика стимулирования спонсорства и фандрейзинга. Автор подчеркивает, что в России спонсорство пока не достаточно развито, это понятие часто путают с меценатством, а бизнес часто поддерживает культуру только для того, чтобы пойти на  встречу пожеланиям властей.

Так, автор считает, что глобализация оказывает существенное влияние на модификации информационных и коммуникационных процессов в сфере связей с общественностью в России. В связи с этим, традиционные методы деятельности по связям с общественностью в ряде случаев требуют их усиления новыми, созвучными времени инструментами для решения поставленных задач.
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