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Объектом исследования является управление корпоративной культурой в современных промышленных корпорациях, своеобразие и особенности данного процесса, PR как особый элемент системы управления корпоративной культурой. 

Предметом исследования является изучение возможностей «связей с общественностью» в процессе формирования и управления корпоративной культурой российских промышленных корпораций.

Цель исследования заключается в описании развёрнутого варианта модели формирования и управления корпоративной культурой российской промышленной корпорации при помощи целостной системы технологий «связей с общественностью».

Задачи, решаемые для реализации поставленной цели: 

1. Определение роли и значения корпоративной культуры в деятельности российской промышленной корпорации и её места в общей системе управления компанией; 

2. Определение возможностей PR в управлении культурой компании;

3. Определение особенностей культуры современных российских корпораций; 

4. Выявление совокупности факторов, влияющих на формирование корпоративной культуры российских промышленных компаний и тех из них, которыми можно управлять при помощи технологий «связей с общественностью»; 

5. Выработка конкретной системы мер в области PR, которая поможет российским промышленным корпорациям эффективно формировать и управлять своей культурой.

Первая глава посвящена анализу основных понятий, имеющих значение для темы исследования; описанию общей модели и принципов управления корпоративной культурой, на основе которых возможно такое управление;  а также определению значения PR в общей системе управления корпоративной культурой компании. 

В разделе 1 автор рассматривает существующие подходы к управлению персоналом и роли человека в организации, от его механистического понимания Ф. У. Тэйлором до центральной роли работника в организации, отводимой ему школой человеческих отношений Э. Мэйо и бихевиористскими теориями А. Маслоу, Мари Паркер Фоллет, Вальтер Дилл Скотт и другими исследователями. Проведённый диссертантом анализ показал, что развитие управленческой мысли шло по пути возрастающего понимания значимости работника для коммерческой компании и необходимости эффективного управления им. Далее автор показывает значимость корпоративной культуры как элемента системы управления корпорацией – корпоративная культура является рычагом, при помощи осознанного управления и воздействия на который можно создавать или изменять желаемые ценности и нормы работы персонала. В разделе также описывается взаимодействие корпоративной культуры с организационной, формальной и неформальной культурами компании. Подчеркивается, что в рамках корпорации, эти культуры активно взаимодействуют, оказывая друг на друга большое влияние. 

В разделе 2 автор работы описывает модель управления корпоративной культурой компании, согласно которой данное управление представляет собой совокупность трёх взаимозависимых и последовательных этапов: 

1) Формирование концепции желаемой корпоративной культуры компании;

2) Внедрение ценностей желаемой корпоративной культуры компании в её повседневную практику; 

3) Осуществление системы мер, направленных на усиление позитивного и нейтрализацию негативного влияния тех факторов, которые могут отрицательно отразиться или разрушить желаемую корпоративную культуру компании. 

Модель предполагает управление корпорацией на основании следующих принципов:

· Принцип осознанности управления корпоративной культурой компании – подразумевается, в первую очередь, осознанность высшим руководством компании

· Принцип прямого и непосредственного управления корпоративной культурой компании. 

· Эволюционность процесса управления корпоративной культурой компании. 

· Принцип непрерывности и постоянства процесса управления корпоративной культурой компании. 

· Принцип многообразия культур и технологий управления ими. 

Автор определяет управление корпоративной культурой как целенаправленное и осознанное, постоянное и прямое воздействие компании, при помощи тех или иных специфических методов и технологий, на совокупность факторов, влияющих на формирование корпоративной культуры компании, в целях придания им определённого вектора воздействия на эту культуру и постепенного формирования желаемой для самой компании корпоративной культуры. 

В разделе 3 диссертант  классифицирует и анализирует факторы, влияющие на формирование и развитие корпоративной культуры компании. Помимо классического деления факторов на внутренние и внешние, автор представляет собственную классификацию, в соответствии с которой все факторы делятся на 3 группы:

1. Основополагающие факторы, в которых могут быть заложены ценности и нормы желаемой культуры: миссия компании, корпоративная философия, корпоративная этика, свод корпоративных правил, концепция имиджа компании, истории, мифы, легенды, концепция фирменного стиля компании, учредительные и нормативные документы компании. 

2. Факторы, которые могут оказать позитивное или негативное влияние на культуру компании: все внешние по отношению к организации факторы, стиль лидерства и управления, условия работы, структура компании. 

3. Третья группа факторов представлена лишь одним фактором - это понимание необходимости управления культурой корпорации и, как следствие, наличие разработанной системы управления этой культурой. 

 В разделе 4 определяются подразделения и лица компании, участие которых необходимо в процессе управления корпоративной культурой. Автор подчеркивает, что логика управления корпоративной культурой предполагает участие в этом процессе высшего руководства компании, менеджеров всех уровней и персонала компании в целом, отдела кадров (отдела управления персоналом), финансового отдела. Отдельно диссертант выделяет специалистов по связям с общественностью: с одной стороны, они устанавливают благоприятные отношения с общественностью - внешней и внутренней; с другой, привлечение такого рода специалистов является показателем системы эффективного управления современной компанией. 

Рассматривая соотношение понятий «корпоративная культура» и «связи с общественностью» автор предполагает, что одной из причин появления PR явился именно поиск методик эффективного управления корпоративной культурой компании. Проведённый им анализ функций PR показывает, что большинство из них предполагает активное взаимодействие и воздействие на общественность, в том числе и на персонал компании, управление поведением персонала и доведение до него самой разнообразной информации, значимой для компании, в том числе желаемых ценностей и принципов работы. 

Автор предлагает передавать задачи, связанные с руководством культурой компании, отделу по «связям с общественностью», мотивируя это тем, что:

· специалисты по «связям с общественностью» призваны разрабатывать такие основополагающие элементы культуры компании, как миссия, корпоративная этика, корпоративная философия, создавать и развивать истории и легенды компании, формировать корпоративный имидж, разрабатывать и внедрять фирменный стиль компании;

· специалисты в области PR имеют возможность, посредством определённых технологий, укреплять позитивное и нивелировать негативное воздействие на культуру компании целого ряд факторов; 

· в силу своего образования и опыта, специалисты по «связям с общественностью» обладают достаточными знаниями и умениями в таких областях, как психология, социология, социология управления и т.д., необходимых для эффективного управления корпоративной культурой компании;

· они являются специалистами в области массовых коммуникаций. 

Диссертант делает особый упор на то, что отдел по «связям с общественностью» должен подчиняться непосредственно руководителю компании, что позволит более эффективно решать вопросы связанные с управлением корпоративной культурой.

 Вторая глава работы посвящена определению практических PR- технологий и роли специалистов по «связям с общественностью» на каждом из трёх этапов процесса управления культурой российской промышленной корпорации. 

В разделе 1 раскрывается роль и значение концепции корпоративной культуры в процессе управления данной культурой. Прежде всего автор дает определение концепции корпоративной культуры - это осознанное в самой компании, ясное понимание того, какой данная компания хочет видеть свою культуру, какие нормы, ценности и принципы она должна выражать и закреплять, какому поведению содействовать. По результатам проведенного в разделе анализа выявлено, что наиболее приемлемым путём формирования концепции культуры российской корпорации видится путь создания системы формализованных специализированных корпоративных документов, всесторонне отражающих желаемые самой компанией нормы, ценности и принципы поведения и деятельности. Данный шаг предполагает создание учредительных документов компании, разработку её миссии, разработку документа, отражающего корпоративную философию, создание кодекса корпоративной этики, разработку свода корпоративных правил, формирование концепции желаемого корпоративного имиджа, формирование концепции фирменного стиля компании в целом и, прежде всего, таких его элементов, как слоган и гимн компании, формирование историй, мифов и легенд. 

В разделе 2 автором определяются PR-технологии, способствующие закреплению норм и ценностей желаемой корпоративной культуры в повседневной практике компании:

1. Ознакомление персонала с желаемыми принципами и ценностями работы компании, содействие первоначальному принятию и усвоению этих принципов и ценностей персоналом, формирования и развития в его глазах корпоративного имиджа, отражающего желаемые компанией принципы и ценности её деятельности:

· непосредственным размещением в отделах и подразделениях компании основных специализированных документов, закрепляющих ценности и принципы её работы; 

· доведением ценностей и норм желаемой корпоративной культуры до персонала посредством внешних и внутренних каналов СМИ;

· доведением ценностей и норм работы посредством иных специальных каналов;

· доведением и закреплением ценностей компании посредством процесса обучения; 

· использованием первых лиц компании в целях доведения и первоначального закрепления желаемых ценностей и норм работы компании среди её персонала. 

Мотивирование персонала к действию на основе ценностей и норм, содействия формированию и развитию желаемого корпоративного имиджа. Автор выделяет материальное и нематериальное поощрение, при этом нематериальное подразделяет на следующие виды:

- осуществление системы мероприятий направленных на повышение доверия между работниками и высшим менеджментом на основе налаживания эффективной системы коммуникации и обратной связи; 

- организацию и проведение совместного времяпрепровождения сотрудников; 

- осуществление компанией социальной программы; 

- мотивирование на основе повышения чувства значимости персонала для компании.

 В разделе 3 определяются и анализируются PR-технологии, имеющие значение с точки зрения предотвращения, нивелирования и снижения негативного воздействия на культуру компании целого ряда внешних и внутренних факторов. Автор выделяет две группы технологий:

1. Предотвращение или ликвидация негативного воздействия на культуру компании тех факторов, на которые компания может влиять непосредственно:

· участие в процессе рекрутирования новых сотрудников;

· предотвращение и разрешении внутриорганизационных конфликтов; 

· проведение анализа реально складывающегося имиджа компании и осуществлении действий, направленных на его изменение и улучшение; 

· предотвращение и разрешение кризисных ситуаций. 

2. Снижение негативного воздействия на корпоративную культуру факторов, на которые компания не может эффективно влиять – единственным механизмом здесь автор называет построение эффективной и устойчивой корпоративной культуры.
