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РОЛЬ ТЕХНОЛОГИЙ БИЗНЕС-КОММУНИКАЦИЙ В ФОРМИРОВАНИИ ПОТРЕБИТЕЛЬСКИХ ЦЕННОСТЕЙ МОЛОДЕЖИ
Современный бизнес использует коммуникацию как инструмент контроля и регулирования общественного мнения. Технологии бизнес-коммуникаций направлены на достижение ключевой цели – информационного управления. В отличие от навыков бытового общения, знание теории коммуникации является залогом эффективного делового общения. На важность такого разграничения обращал внимание один из первых в России исследователей управленческих коммуникаций, профессор В. А. Спивак (Спивак В. А. Деловые коммуникации. Теория и практика: учебник для бакалавров. М.: Издательство Юрайт, 2014. – 460 с.). Бизнес-коммуникация способна не только распространять сообщения на неограниченную аудиторию, но и влиять на выбор, и, как следствие — на массовое сознание. Этот механизм формирует привычные представления потребителей о товарах и услугах, а также в целом  трансформирует восприятие установленного ценностного порядка. Особенно остро подвержена влиянию бизнес-коммуникаций молодежь. Поэтому бизнес, постоянно стремящийся к росту, прибегает к информационным манипуляциям, которые позволяют контролировать потребительский выбор молодежи, меняя при этом модели поведения и идеологическое мышление этой социальной группы. В результате ментальная деформация распространяется на иные сферы жизнедеятельности. Ее последствия проявляются в отношении молодежи к труду, отдыху, семье, образованию, к способам самореализации и в общем отношении к окружающему миру. Переход общества к информационно-потребительскому типу демонстрирует искажение ценностного содержания личности в пользу стратегий бизнес-коммуникаций. Тщательно спланированная информационная публичность неотъемлемо ведет к успеху любой предпринимательской деятельности. Ее ориентированность на молодежь в перспективе обеспечивает успех. Поэтому очевидна и роль экономических коммуникаций в бизнесе – формирование ценностей и необходимых адаптационных механизмов у молодежи к условиям потребительской среды.
