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Актуальность работы определяется ускорившимся темпом развития средств коммуникации. Многообразие интернет-технологий и скорость их развития не только открывает новые перспективы PR-деятельности, но и ставит перед исследователем новые вопросы, которые касаются как теории, так и практики связей с общественностью. В их числе – осмысление роли интернета эпохи Веб 2.0 в сфере PR-коммуникаций, описание конкретных методов и методик, сравнение новых и традиционных технологий PR, влияние интернет-технологий на оформление и содержание PR-текстов в оффлайн- и онлайн-среде.
Новизна работы заключается в попытке выявления новых жанров  электронных PR-текстов, обусловленных потребностями PR-коммуникации в определенной сфере бизнеса и представленных  онлайн.
Объект  исследования  -  электронные PR-тексты.

Предметом исследования являются жанрово-тематические, лексические и функциональные особенности электронного PR-текста в онлайн-среде. 
Цель работы – изучить специфику электронных PR-текстов  как инструмента продвижения бизнес-организации на примере книгоиздательских компаний.
Для достижения цели автор решает следующие задачи:

1) определить особенности Интернета как особого пространства для бизнес-коммуникаций;
2) рассмотреть существующие типологии PR-текстов в оффлайн- и онлайн-среде; 
3) выделить основные традиционные способы продвижения организации в книжной  отрасли;

4) проанализировать PR-тексты, размещенные  в социальной сети в группах издательств «Питер» и «Манн, Иванов и Фербер», с целью выделения основных жанрово-тематических, лексических и функциональных особенностей.

5) выявить основные особенности корпоративного блога организации  на примере блога издательства «Манн, Иванов и Фербер»;
6) рассмотреть структуру корпоративных сайтов указанных издательств, выявить специфику представленных на них PR-текстов;

Методы исследования обусловлены спецификой отобранного материала, целями и задачами работы. В работе применены метод контент-анализа, метод лингвистического анализа, сравнительно-сопоставительный метод. 

Теоретической базой исследования являются научные статьи и монографии, посвященные данной тематике. Во-первых, это работы о PR-коммуникации в сети Интернет, среди которых следует особо выделить работу Д. Брекенридж «PR 2.0: новые медиа, новые аудитории, новые инструменты». Во-вторых, это работы, посвященные  различным технологиям PR-деятельности в книжном бизнесе (Громов А., Шатохина О. «Блеск и нищета книжного пиара», О. П. Голева, Е. А. Данилова «Паблик рилейшнз в книжном бизнесе»). В-третьих, важную роль в исследовании играют работы, в которых выстраивается типология жанров PR-текста. Среди подобных исследований важное место занимает монография А. Д. Кривоносова «PR-текст в системе публичных коммуникаций», где дается типология жанров PR-текста в offline-среде. Исследованиями жанровой системы электронных PR-текстов занимались Л.В. Балахонская и И.А. Быков  («Проблемы обучения копирайтингу: электронные PR-тексты», «Специфика PR-текстов в сети Интернет»),  В.С. Кочетова («Специфика типологии PR-текстов»), R. D. Smith («Becoming a Public Relations Writer: A Writing Workbook for Emerging and Established Media»). 
Эмпирическую базу исследования составили PR-тексты двух книгоиздательских компаний: 1) тексты, размещенные на официальном сайте издательства «Манн, Иванов и Фербер» в период с 20.11.14 г. по 24.12.14 г., тексты, опубликованные в группе издательства  в социальной сети «ВКонтакте» («Максимально полезные книги»), посты в Твиттере и, записи в блоге издательства в этот же период; 2) тексты, размещенные на официальном сайте издательства «Питер» в период с 10.02.15 г. по10.04 г.15, тексты, опубликованные  в группе издательства в социальной сети «ВКонтакте» («Клуб издательства Питер») в  указанный период. 

В результате проведенного исследования автор выносит на защиту следующие положения:

1.Электронные PR-тексты обладают целым набором специфических признаков. На наш взгляд, следует разделять признаки, свойственные всем электронным текстам независимо от их коммуникативных целей; признаки, определяемые технической стороной выбранной платформы; и те, которые свойственны конкретному жанру.
 2. Жанровое своеобразие  текстов бизнес-PR во многом обусловлено  спецификой того или иного бизнеса.
3. Набор используемых жанров и конкретные характеристики текста зависят от коммуникативной стратегии компании и тактики коммуникации в Интернете, которую выбрала компания. 
4. На современном этапе развития электронных PR-текстов обнаруживается тенденция к жанровому полиморфизму, причем смешиваются между собой не только разные PR-жанры, но и жанры PR-текстов с жанрами смежных коммуникационных сфер.

      5. Размываются границы в типологии платформ размещения PR-текстов. 
      6. Интернет-технологии в целом и электронные PR-тексты в частности играют важную роль в бизнес-PR, однако они не могут полностью заместить и вытеснить традиционные инструменты PR. 

      Структура диссертации включает в себя введение, 3 главы и заключение. В первой главе рассматриваются основные характеристики  интернет-коммуникации и жанровое своеобразие электронных PR-текстов. Во второй главе  выделены основные способы продвижения бизнес-организации в книжной отрасли. В третьей главе автор проанализировал контент групп издательств «Манн, Иванов и Фербер» и «Питер», размещенный on-line на различных электронных платформах.

