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Многие люди, которые напрямую не связаны 
с профессиональной Pr-деятельностью, не могут 
ответить на вопрос: «Что же такое паблик ри-
лешнз?». Тем более отличить понятия Pr и рекла-
мы. Есть много причин, к примеру, в России эта 
профессия появилась совсем недавно, в конце 20 
века. Во-вторых, PR не имеет такого явного при-
знака прямого манипулирования как реклама. Но 
Pr-деятельность зачастую используются совмест-
но с рекламой, поэтому люди их не различают. 

Для того, чтобы различать эти понятия не-
обходимо понимать сущность PR-деятельности. 
Прежде всего, PR – исследование и анализ окру-
жающей обстановки. Очень важно систематиче-
ски проводить сбор и обработку информации об 
общественном мнении и  его тенденциях. Ведь 
PR специалист должен быть в  курсе новостей 
о  деятельности организации, о  существующих 
проблемах и политической ситуации в стране и, 
конечно же, об изменении мнения обществен-
ности касательно организации. Поэтому мони-
торинг – это одна из важнейших частей PR. 

Другим важным направлением PR является 
связи со СМИ. PR-специалист должен налажи-
вать контакты с  журналистами для прираще-
ния паблицитного капитала организации. Пре-
жде всего, нужно подготовить список целевых 
СМИ, которые будут публиковать или переда-
вать в эфир новости и сюжеты об организации. 
Очень важно следить за информационным пото-
ком вашей организации и проверять публикую-
щиеся материалы. Также частью этого направ-
ления PR-деятельности является составление 
информационных, имиджевых и служебных до-
кументов организации. Это пресс-релизы, тема-
тические статьи, речи для руководства и другие.

Следующее направление  – организация 
и  проведение специальных событий: пресс-
конференций, брифингов, открытых дверей, 
торжественных открытий, выставок, презента-
ций, празднований важных событий, конкурсов, 
соревнований и т.д. Проведение таких меропри-
ятий, как правило, обходится дорого, но имеет 
положительную отдачу. Данные мероприятия 
положительно влияют на общественное мнение, 
поэтому на практике это применяется часто. 
Первостепенное значение специальные события 
имеют в  антикризисном PR, когда от быстро-
ты проведения данных мероприятий зависит 
имидж и будущее организаций.

Немаловажное значение в  деятельности 
организации занимает корпоративный PR. PR-
специалист является посредником между руко-
водством и сотрудниками фирмы. В его обязан-
ности входит разработка программ по работе 
с  персоналом, чтобы развивать у  них чувство 
собственной значимости в  жизни организации 
и улучшить социально-психологический климат 
в коллективе [1].

Как говорилось ранее, PR и реклама – смеж-
ные понятия. Как же их отличать? 

Первым очевидным различием является сто-
имость размещения. В  идеале, PR предполагает 
бесплатное размещение. Но порой для бесплатно-
го освещения деятельности компании приходится 
включать всю харизму и  связи PR-специалиста. 
В  этом есть и  свои минусы. Существует вероят-
ность, что к выходу публикации ваша новость ста-
нет не актуальной или журналист изменит текст 
на свое усмотрение. С рекламой все обстоит ина-
че. Компания платит за рекламную площадь и вре-
мя. Вы точно знаете, когда ваша реклама выйдет на 
телевидении, радио или будет опубликована.

Формирование бюджета. Для проведения 
рекламных кампаний выделяются деньги из 
запланированных расходов организации, а  PR 
предполагает затраты из прибыли организации. 
Поэтому многие компании неохотно набирают 
в штат PR-специалистов. 
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Следующим отличием является продолжи-
тельность «жизни» рекламного и PR сообщения. 
Реклама имеет большую продолжительность 
жизни. Это обусловлено тем, что она платная. 
Никто не займет ваше место в газетной полосе 
или в эфире. PR-документ будет напечатан все-
го один раз, но есть вероятность того, что дру-
гие СМИ захотят бесплатно опубликовать о вас 
у себя [2].

Различаются также характер восприятия 
PR и рекламы. По словам Пола Флауэрса, пре-
зидента Dallas-based Flowers & Partners: «Потре-
битель понимает, что мы заплатили за то, чтобы 
презентовать ему наше рекламное сообщение, 
и, к  сожалению, часто смотрит на это сообще-
ние очень скептически». PR-сообщение воспри-
нимается менее критично. Когда кто-то читает 
независимую статью о вашем продукте или про-
сматривает информацию о  событиях в  вашей 
компании по телевидению, он смотрит что-то, 
за что вы не платите деньги. Именно поэтому 
к PR-сообщению относятся более лояльно.

Характер PR и рекламных обращений. PR-
специалист должен нести правду людям. И в от-
личие от рекламы, где описаны только поло-
жительные стороны вашего товара или услуги, 
PR-специалист вынужден распространять не 
только положительную информацию. Если в ва-
шей компании кризисная ситуация, то вам, так 
или иначе, придется выступать с  заявлениями 
или давать интервью журналистам. Есть целая 
программа по антикризисному PR, где расписа-
ны подробные действия организации для устра-
нения негативных последствий [3].

Таким образом, PR – это интересная, твор-
ческая деятельность, которая требует полной 
отдачи от людей, посвятивших себя этой про-
фессии. PR и реклама – это две стороны одной 
медали. Но в отличие от рекламы, которая вы-
ступает на стороне организации, PR действует 
и в интересах людей.
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Первая волна международного производ-
ственного аутсорсинга (МПА), пришедшаяся 
на конец 60-х – 80-е гг. ХХ века, была связана 
не только с  распространением вширь, т.е. во-

влечением в  международные аутсорсинговые 
отношения продвинутых стран, но со структур-
ными изменениями международных цепочек 
добавления стоимости. В  частности, развитые 
страны размещали заказы на полуфабрикаты 
в той или иной стране, а затем эти полуфабри-
каты экспортировались в  страну заказчика для 
последующей сборки конечного продукта  [1]. 
По мере развития международного производ-
ственного аутсорсинга помимо производства 
полуфабрикатов, деталей и  т.п., исполнителям 
заказа стало поручаться и частичное сборочное 
производство, либо в целом производство гото-
вого изделия.

Формирование глобальных стоимостных 
цепочек в рамках модели международного кон-
трактного производства осуществляется под 
руководством компаний – оригинальных разра-
ботчиков товаров при активном участии компа-
ний–контракторов (аутсорсеров), которым пере-
даются функции по производству той или иной 
продукции [2].

Вторая волна МПА связана с  развитием 
глобальных информационных сетей, активным 
распространением единых международных 
стандартов качества ведения бизнеса. Все это 
способствовало тому, что одной из распростра-
ненных форм международного контрактного 
производства с  конца 90-х гг. ХХ века стано-
вится модель ОЕМ (original equipment manufac-
tures), т.е. исходного (реального) производителя 
оборудования. Суть модели состоит в том, что, 
например, какой–либо производитель, не имея 
собственных экспортных каналов (или не желая 
заниматься внешнеторговой деятельностью), 
продает свою продукцию оптом крупнейшим 
международным производителям подобной про-
дукции со всемирно известной торговой мар-
кой  [3]. Последние реализуют эту продукцию 
под собственным брендом. В другом случае эта 
модель реализуется через международные зака-
зы известных производственных или торговых 
компаний на изготовление той или иной продук-
ции малоизвестным фирмам, при этом не обя-
зательно из развивающихся стран. При этом за-
казы выполняются по оригинальным чертежам 
крупных производителей того или иного товара.

Третий этап в  развитии международного 
аутсорсинга связан с  развитием аутсорсинга 
функций и  бизнес процессов (Business pro-
cesses – BP), который базируется на выделении 
и  обосновании функций и  бизнес процессов 
(БП) необходимых и  возможных к  передаче 
сторонним или дочерним компаниям  [4]. Если 
в середине 90-х гг. ХХ в. компании из развитых 
стран довольно осторожно использовали аут-
сорсинг в сфере BP, то к концу 90-х и в начале 
XXI века международный аутсорсинг функций 
и  бизнес процессов, включая услуги в  сфере 
бухучета, найма персонала, маркетинговых ис-
следований, обработки первичной информации, 

90

INTERNATIONAL JOURNAL OF EXPERIMENTAL EDUCATION  № 9,  2016

 MATERIALS OF CONFERENCES 


