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Анализируется процесс трансформации китайской корпоративной прессы, 
акцентируется внимание на различии в медиастратегиях традиционных корпо-
ративных изданий и новых корпоративных медиа, раскрываются особенности 
процесса медиаконвергенции в Китае, обобщается опыт работы корпоративных 
СМИ ООО «Китайский научно-исследовательский институт угля» в создании 
бренда и повышении корпортативной культуры.
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Корпоративная пресса в качестве информационно-коммуникационной 
платформы передает идеи и решения корпоративного управления внутри 
предприятия и отражает деятельность его сотрудников. В то же время, в со-
ответствии с потребностями развития предприятия, этот вид прессы может 
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интегрировать информацию о политике, технологиях, рынке и т. д., чтобы 
обеспечить повышение уровня принятия решений и эффективности рабо-
ты в целом. При внешнем распространении корпоративные издания могут 
успешно общаться с аудиторией благодаря качеству и объему необходи-
мой информации, способствовать взаимопониманию между корпорацией 
и внешними кругами, укреплять связи между организацией(-ями) и обще-
ственностью. Корпоративная пресса активно участвует в разрешении кри-
зисных ситуаций, помогая снять противоречия, устранить недопонимание и 
способствовать созданию положительного имиджа предприятия.

Повышение качества корпоративной прессы происходит за счет про-
цессов медиаконвергенции. В китайской медиасреде процесс конвергенции 
начался в 2017–2018 гг. Конвергенция медиа непрерывно расширяется и 
углубляется за счет конвергенции формы и контента, этот процесс способ-
ствует конвергенции институтов и механизмов. Эпоха медиаконвергенции 
принесла совершенно новый способ коммуникации и сформировала иную 
медиаэкологию. Этот медиатренд как открывает возможности, так и создает 
проблемы. Традиционные корпоративные издания на бумажных носителях 
не могут успешно участвовать в создании корпоративного имиджа и про-
движении корпоративной культуры. В содержании традиционной прессы 
преобладает презентация только корпоративных преимуществ. Однако в 
эпоху новых медиа потребность аудитории в более правдивой, точной ин-
формации возросла, увеличилась степень коммуникационной интерактив-
ности. В создании и презентации корпоративного имиджа аудитория также 
может играть ведущую роль. Усиление интерактивности позволяет пред-
приятиям своевременно укреплять связи с общественностью, что способ-
ствует поддержанию имиджа.

ООО «Китайский научно-исследовательский институт угля» (China Coal 
Research Institute Co.,Ltd.) – дочерняя компания ООО «Китайская уголь-
ная технологическая и инженерная группа» (China Coal Technology and 
Engineering GroupCo.,Ltd.), которая, в свою очередь, является головным 
предприятием, находящимся под непосредственным контролем Государ-
ственной комиссии по контролю и управлению государственными активами 
при Государственном совете КНР. Еще до процессов медиаконвергенции 
Китайский научно-исследовательский институт угля имел 26 медиаплат-
форм в четырех видах. В период конвергенции медиаплатформы были со-
кращены до 12. Количество веб-сайтов было уменьшено с 10 до 5, количе-
ство публичных официальных аккаунтов (Wechat) было уменьшено с 11 до 
5, количество изданий на бумажных носителях было сокращено с 3 до 1, 
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а аккаунты TikTok сократились с 2 до 1. В итоге 5 веб-сайтов, 5 публич-
ных официальных аккаунтов, 1 научный журнал и 1 аккаунт TikTok были 
сохранены, а корпоративные газеты были трансформированы в цифровые 
издания [1]. Этот институт создал трехмерную компоновку медиаплатформ, 
используя публичный официальный аккаунт (в Wechat) и веб-сайт CCRI, 
цифровой вариант корпоративных газет для создания медиаплатформ «Тен-
дер и закупка CCRI», «Служба обеспечения CCRI» с целью продвижения 
бренда угольной промышленности Китая, веб-сайты «Центр испытаний», 
«Отдел материалов» с целью оказания услуг, а также веб-сайты для успеш-
ного управления. Посредством создания медиаплатформ для брендинга, 
управления и оказания услуг трехмерная компоновка медиаплатформ была 
сформирована.

Оптимизация официального сайта и официального микроблога Ки-
тайского научно-исследовательского института угля предусматривала 
улучшение имиджа бренда посредством распространения информации о 
технологических инновациях, развитии рынка, обмене и сотрудничестве. 
Пропагандистская работа этой корпорации заключается также в распро-
странении «душевных» новостей о сотрудниках, занятых в четырех сфе-
рах: научно-технические инновации, научно-техническое управление, 
производство и управление и оказание услуг. Ключевыми позициями в 
деятельности института являются следующие программные положения: 
«Корпоративная культура оказывает существенное влияние на долгосроч-
ное развитие предприятия и, вероятно, станет ключевым фактором, опре-
деляющим успех или неудачу предприятия в следующем десятилетии» 
[2, с. 127]; «пресса может служить полезным дополнением к построению 
корпоративной культуры и являться носителем корпоративной культуры с 
четкой культурной ориентацией [3, с. 31]; «публикации могут потенциаль-
но направлять и вдохновлять сотрудников на то, чтобы быть успешными и 
играть важную роль в объединении усилий служащих всех звеньев пред-
приятия» [4, с. 158].

Корпоративная пресса должны соответствовать и способствовать кор-
поративному развитию, одним из важных направлений которого является 
развитие корпоративной культуры. В новой медиасреде корпорациям необ-
ходимо использовать новые медиатехнологии для тщательной сортировки, 
исследования и интеграции корпоративной информации. Новые медиатех-
нологии могут стабильно обеспечить внутреннюю коммуникацию, повы-
сить эффективность организационных коммуникаций, обеспечить предпо-
сылки для интеграции корпоративных информационных систем и в конце 
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концов эффективно повысить профессионализм корпоративной работы и 
уровень корпоративной пропаганды.
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