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Статья посвящена проблеме взаимосвязанного и согласованного формирования коммуника-

тивной и профессиональной компетенций с целью улучшить результаты обучения иностранному 
языку студентов неязыковых специальностей. Актуальность статьи состоит в том, что авторы пред-
лагают использовать такие методы обучения иностранному языку, которые позволяют обеспечить 
междисциплинарный подход к формированию коммуникативных компетенций выпускников вузов  
для профессиональной ориентации подготовки по иностранному языку будущих специалистов. 

Для того чтобы осуществить интеграцию иностранного языка с профессиональной информа-
цией, на занятиях по иностранному языку с магистрами направления «Связи с общественностью»  
было предложено использовать методы измерения эффективности пиар-деятельности. Авторы статьи 
подчёркивают, что востребованность подобных методов среди профессионального пиар-сообщества 
высока, а владение ими является обязательным требованием для молодого специалиста и представля-
ет собой удобный инструмент по формированию навыков устной и письменной речи у обучающихся  
в процессе такой учебной деятельности, которая частично имитирует их будущую профессиональную 
деятельность.

Из всего многообразия пиар-аналитики были выбраны методы бизнес-кейса, определения индек-
са читаемости и медиаанализ как инструменты, которые максимально способствуют подготовке меж-
культурному профессионально ориентированному общению, а именно формированию лингвистиче-
ской, прагматической, социокультурной и стратегической компетенций. Данные методы помогли также 
овладению исследовательской компетенцией магистрами, так как в процессе занятий с использовани-
ем оценочных и аналитических методов измерения эффективности пиар-деятельности обучающие-
ся успешно решали исследовательские задачи в области изучения потребительского спроса и связей  
с общественностью, пользуясь интернет-ресурсами, анализируя публикации на актуальные темы и ста-
тистические данные.

В заключении научного исследования авторы делают вывод о том, что в результате применения на 
занятиях по иностранному языку таких методов, как бизнес-кейс, определение индекса читаемости и 
медиаанализ, удалось выполнить задачу формирования у обучающихся определённых умений исполь-
зования иностранного языка в профессиональной деятельности. 

Ключевые слова: квазипрофессиональная деятельность, иностранный язык специальности, 
бизнес-кейсы, индекс читаемости, медиаанализ, пресс-релиз.
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In order to implement the integration of a foreign language into professional materials, it is suggested to use 
methods for measuring the effectiveness of PR activities. 

The article emphasizes that the demand for such methods among the professional public relations 
community is high, and the ability to use such methods is an obligatory requirement for a young professional, 
while constituting the convenient tool for developing the speaking and writing skills of students in the 
process of such educational activities that partially imitate their future professional occupation. From all the 
variety of PR analysis techniques, the authors of the article have chosen business case methods, definition of 
readability index and media analysis as tools that primarily contribute to the task of forming the intercultural 
professionally oriented communication, namely the formation of linguistic, pragmatic, sociocultural  
and strategic competencies. These methods also contribute to the formation of research competence among  
the masters, due to learning variety of PR cases, using the Internet resources and statistical data.

In conclusion, the authors claim that using such methods as the business case,  measurement of readability 
index and media analysis in PR professionally oriented foreign language training, it is possible to accomplish 
the task of developing students’ specific skills including writing the press-releases and using the foreign 
language in their professional activities. 

Keywords: quasi-professional activity, foreign language training, business cases, readability index, media 
analysis, press-releases.

Введение
В настоящее время формирование компе-

тентности студентов вуза рассматривается в двух 
направлениях: как автономная, независимая за-
дача и как один из путей решения более общих 
проблем., в частности, проблем качественного об-
разования студентов в вузах [8].

Сегодня одним из основных качеств настоя-
щего профессионала является умение плани-
ровать риски и оценивать прибыльность своих 
действий. Необходимо владеть объективными, 
строгими методами оценки профессиональной 
деятельности, чтобы обеспечить достоверное 
подтверждение результатов и рентабельности ин-
вестиций для руководства.

Коммуникационные кампании планируются 
на основании исследований, в процессе которых 
отвечают на следующие вопросы: Что уже знают 
об этом продукте целевые аудитории? Насколько 
глубоко и серьёзно будущие потребители этого 
товара осознают и воспринимают свою потреб-
ность в нём? Какие СМИ они предпочитают и на-
сколько доверяют им?

Формирующие и оценочные  
пиар-исследования

Как отмечают современные исследователи, 
правильное управление рекламой предполагает 
ее планирование и оценку эффективности [1]. Ка-
чественное планирование рекламы и управление 

ею зависят от корректности и правильности из-
мерения (оценки) результатов рекламной деятель- 
ности [3]. Исследование, которое проводят перед 
коммуникационной кампанией или деятельно-
стью по планированию информирования по-
требителя об определённой услуге, товаре или 
акции, называют формирующим исследованием, 
в то время как исследование, направленное на 
определение эффективности кампании, называ-
ют оценочным. Первоначально считалось, что 
оценочное исследование проводится после ком-
муникационной кампании. Однако последние 
исследования в этой области подтверждают то, 
что измерение и оценка эффективности пиар-
кампаний должны начинаться на ранних этапах и 
происходить в рамках коммуникационных проек-
тов и программ, как неразрывные составляющие 
единого непрерывного процесса. Предпринятые 
таким образом формирующие и оценочные иссле-
дования взаимосвязаны и объединены. Формиру-
ющее исследование осуществляется перед нача-
лом пиар-кампании и включает в себя измерение 
уровня осведомленности, отношения, восприятия 
и потребностей целевой аудитории. Таким об-
разом, термин «измерение» в отношении пиар-
кампаний используется как при их планировании, 
так и для оценки результатов кампаний. 

Специалисты по связям с общественностью 
во всем мире признают необходимость осущест-
вления как формирующих, так и оценочных иссле-
дований, но при этом уровень пиар-исследований 



210

ISSN 2078-1768                                                                                ВЕСТНИК  КемГУКИ 47/2019
остаётся довольно низким. Среди причин такого 
положения называют недостаток средств, ко-
торые выделяются на подобного рода деятель-
ность, необходимость длительного времени для 
проведения качественного пиар-исследования 
и нежелание некоторых руководителей уделять 
достаточное внимание этому вопросу. На самом 
деле, эти причины можно назвать всего лишь 
попытками оправдать главную причину – не все 
пиар-специалисты имеют практический опыт 
регулярного использования различных аналити-
ческих методов для оценки своей деятельности.  
В то же время измерений эффективности пиар-
деятельности требуют как внешние, так и внут- 
ренние клиенты пиар-агентств, что приводит к 
увеличению образовательных программ в обла-
сти разработки исследований и методов оценки в 
сфере связей с общественностью [7].

С точки зрения обучения иностранному язы- 
ку профессии будущих специалистов в обла-
сти пиара, методы оценки эффективности пиар-
деятельности представляют собой удобный ин-
струмент по формированию навыков устной и 
письменной речи у обучающихся в процессе 
такой учебной деятельности, которая частич-
но имитирует их будущую профессиональную 
деятельность [2]. Использование специальных 
пиар-ориентированных исследований в процессе 
обучения иностранному языку магистров специ-
альности «Реклама и связи с общественностью» 
актуально не только как средство дальнейшего 
формирования коммуникативной иноязычной 
профессиональной компетенции у обучающихся, 
но и как эффективный инструмент для станов-
ления будущего профессионала, так как владе-
ние методами устойчивого контроля результатов 
пиар-деятельности является востребованным 
умением для специалиста в этой области на со-
временном международном рынке труда.

В настоящее время нет единой классифи-
кации методов оценки эффективности пиар-
деятельности. Выбирая определенные оценочные 
методы, мы исходили из следующих принципов 
пиар-деятельности: 

1. Программы пиар-деятельности и корпо-
ративного общения должны ставить перед собой 
такие цели, которые являются конкретными, из-
меримыми, достижимыми, актуальными и свое-

временными и которые также соответствуют об-
щим целям организации.

2. Конкретные цели пиар-деятельности и 
корпоративного общения должны быть согласо-
ваны с руководством. Руководству необходимо 
«согласиться» с целями пиар-деятельности, при-
знавая их вклад в общие цели организации. 

3. Для описания результатов своей работы 
специалисты по пиар-деятельности и корпора-
тивному общению должны научиться говорить на 
языке аналитики – цифры, проценты, диаграммы. 

Кроме того, из всего многообразия пиар-
аналитики мы выбрали те инструменты, кото-
рые максимально способствовали бы подготовке 
к межкультурному профессионально ориенти-
рованному общению, а именно формированию 
лингвистической, прагматической, социокуль-
турной и стратегической компетенций. Все вы-
бранные методы помогали также формированию 
исследовательской компетенции у магистров, 
так как в процессе занятий с использованием 
оценочных и аналитических методов измерения 
эффективности пиар-деятельности обучающие-
ся успешно решали исследовательские задачи 
в области изучения потребительского спроса и 
связей с общественностью, пользуясь интернет-
ресурсами, публикациями на актуальные темы, 
статистическими данными.

В этой статье мы рассмотрим, каким образом 
при обучении иностранному языку профессии 
студентов направления «Реклама и связи с обще-
ственностью» можно использовать метод бизнес-
кейсов, индекс читаемости и медиаанализ.

Бизнес-кейсы
Этот метод исследования эффективности 

пиар-деятельности во многих ситуациях оказы-
вается одним из самых дешёвых и эффективных 
методов оценки для выбора лучшей стратегии.  
С точки зрения формирования профессиональной 
иноязычной компетенции – это хорошо извест-
ный в лингводидактике продуктивный метод, ко-
торый позволяет развить способность использо-
вать в устном общении и адекватно понимать при 
чтении смысл иноязычных текстов, содержащих 
профессиональную и терминологическую лекси-
ку, для успешного решения пиар-проблемы [6]. 

Студенты получали задание найти наилуч-
шее решение поставленной перед ними задачи  
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в области пиар-деятельности, изучив примеры 
решения аналогичной задачи другими компа- 
ниями. Студенты использовали информацию  
с сайтов различных компаний, посещали фору-
мы специалистов и, основываясь на изученном  
опыте, предлагали решение проблемы.  

Пример заданий по изучению бизнес-кейсов:
Task 1: A major corporation undergoing a name 

change doesn’t have the budget to commission pri-
mary research to identify target audience attitudes 
and needs. Analyze how a number of other major 
companies have handled their name change.

Task 2: Following a meat product contamination 
which led to the deaths of two people, sales of meat 
products fell to almost zero. The industry was in dis-
array and called for a crisis communication plan from 
several PR agencies.

Тесты читаемости 
Текст, который создаётся пиар-специалистом 

с целью привлечь целевую аудиторию, должен 
соответствовать определённым требованиям. 
Помимо орфографии, пунктуации и стилистиче-
ской выверенности, текст должен удовлетворять 
критерию удобочитаемости. Текст считается 
удобным для чтения потребителем, если может 
прочитать текст и понять его за минимально ко-
роткий временной промежуток. Если говорить  
о работе в Интернете, то, чем выше показатель 
читаемости сообщения, тем больше вероятность, 
что пользователь прочитает его полностью, при 
этом происходит увеличение времени пребыва-
ния пользователя на странице и снижается по-
казатель отказов. Таким образом, по показателям 
читаемости текста можно определить, насколько 
эффективным с точки зрения воздействия на по-
требителя окажется то или иное сообщение пиар-
агентств. 

Для определения удобочитаемости текста 
разработаны различные математические форму-
лы, которые на основании длины слов и длины 
предложения определяют индекс удобочитаемо-
сти текста. Для расчёта индекса удобочитаемо-
сти на занятиях мы использовали ресурс: https://
www.online-utility.org/english/readability_test_and_ 
improve.jsp.

В качестве текстов, которые анализировали 
студенты, мы выбрали пресс-релизы.  

С точки зрения формирования межкультур-
ной профессионально ориентированной коммуни-
кативной компетенции у магистров, обучающихся 
по направлению «Реклама и связи с обществен-
ностью», написание пресс-релизов входит в число 
обязательных умений и требует соблюдения пара-
метров, характерных для данного типа текста. 

Пресс-релиз как жанр, который совмещает в 
себе особенности официально-делового, научно-
го и публицистического стилей речи, имеет сле-
дующие особенности: насыщенность текста ин-
формацией; необходимость подбора лексических 
и грамматических средств так, чтобы избежать 
искажения толкования сообщения; лаконичность 
и точность сообщения.

В начале студенты получали задание про-
читать два пресс-релиза и выбрать лучший  
из них, опираясь на следующие требования: 

1. Текст должен быть актуален, чтобы при-
влечь внимание читателей.

2. Информация должна быть достоверной, 
так как обучающиеся выступают в роли офици-
ального представителя компании.

3. Содержание пресс-релиза должно быть 
привязано к конкретному информационному по-
воду, например, мероприятие, выпуск новой про-
дукции, достижение компании в сфере социаль-
ной ответственности и т. д.

4. Пресс-релиз должен быть предназначен 
определённому средству массовой информации 
и адресован редакции или сотруднику, так как 
адресное представление информации способству-
ет созданию надёжных деловых связей.

5. Текст должен быть максимально информа-
тивен, то есть содержать только факты без ком-
ментариев.

6. Тексту необходимо придать гибкость, до-
бавив ссылки на дополнительную информацию 
или на лиц, которые могут предоставить эту ин-
формацию.

7. Текст должен быть кратким, так как отно-
сится к оперативно-новостному жанру и освещает 
только одну тему.

Выбранный из двух текст проверялся на чи-
таемость, после чего студентам предлагали вне-
сти такие изменения, которые бы улучшили  этот 
текст, и опять проверить его индекс читаемости. 
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Пример первого задания на читаемость:
Task 1. The new brand reinforces the company’s 

investment in innovation and serves as an opportunity 
to remain unique in the marketplace. Read the two 
headlines and texts below and decide which of them 
introduces the better press-release and why. Check 
the index of readability of the better press-release and 
introduce necessary changes to the text to improve its 
readability. 

Text 1. From Propel Marketing to ThriveHive
June 26, 2017 08:00 AM Eastern Daylight Time 
QUINCY, Mass. Propel Marketing, a leading 

national provider of digital marketing for local 
businesses, today announced the business’ rebrand to 
ThriveHive. The comprehensive rebrand elevates the 
focus on customized digital marketing solutions for 
small and mid-sized businesses (SMBs) and includes 
a new logo, positioning, and website.

Please visit www.thrivehive.com to explore the 
new website and learn more about the suite of digital 
marketing products and services offered. 

Contacts
ThriveHive Rebecca Mersiowsky, 617-483-2685 

Public Relations & Marketing Specialist 
Text 2. Propel Marketing Announces Rebrand 

to ThriveHive
ThriveHive’s unique blend of a leading 

marketing software platform, combined with turn-
key advertising services, is able to meet digital 
marketing needs in an easy-to-use way for any SMB 
owner. ThriveHive will continue to develop its multi-
functional platform, helping local markets grow, one 
business at a time. With the extensive rebranding 
efforts, the company will continue to offer all of the 
digital marketing tools and expertise that SMBs need 
to grow, while investing further in both marketing 
technologies and expert support for clients. 

ThriveHive’s new branding further enables the 
company to stand out, not only within the expansive 
digital marketing industry, but also within the ever-
growing Boston technology ecosystem. Small business 
owners will enjoy the ease-of-use of ThriveHive’s 
sophisticated technology, along with the human touch 
that is delivered through superior customer service. 

The ThriveHive logo brings a sharp new visual 
identity, characterizing the brand as bold, smart, 
effective, and original. ThriveHive’s emphasis on 

providing a full suite of products and services to local 
companies is reflected in the company’s new tagline, 
“Everything you need to market your business 
online.” This language speaks to the core belief 
that in a vast, ever-changing, and complex digital 
marketing landscape, ThriveHive can fully cater to 
each and every business to establish and secure a 
thriving digital marketing program. 

About ThriveHive ThriveHive empowers local 
business owners to take charge of their business 
growth, combining human guidance with easy-to-
use technology to make marketing easy, effective, 
and affordable. It serves as a trusted online expert, 
offering a unique blend of leading-edge technology, 
and high-quality digital advertising services for small 
and mid-sized businesses. ThriveHive is a trusted 
media partner and is part of the GateHouse Media 
family of companies. For more information, please 
visit www.thrivehive.com. 

Contacts
ThriveHive
Rebecca Mersiowsky, 617-483-2685 Public 

Relations & Marketing Specialist 
Второе задание по определению индекса чи-

таемости состояло в том, что студенты составляли 
свой пресс-релиз, стараясь следовать требовани-
ям, предъявляемым к этому виду текстов. Потом 
они проверяли свои тексты на индекс читаемо-
сти, после чего текст редактировался самим сту-
дентом, написавшим его, или его товарищами по 
группе с целью улучшить индекс читаемости и 
снова проходил проверку. 

В результате, после подобной практики сту-
денты составляли пресс-релизы, индекс читаемо-
сти которых приближался к 100 %, что свидетель-
ствовало о повышении качества и  эффективности 
их текстов. 

Медиаанализ
Медиаанализ, или анализ имиджа компа-

нии, и конкурентный анализ позволяют клиенту 
получить представление о количественной и ка-
чественной стороне присутствия компании в ин-
формационных потоках, оперативно определить 
ключевые темы, освещаемые в СМИ, предупре-
дить об информационных рисках.

Из огромного количества методов медиаана-
лиза, предлагаемых сейчас на рынке, мы остано-
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вились на тех, которые не требовали использова-
ния дорогостоящих программ-консультантов и в 
то же время обеспечивали дальнейшее развитие у 
магистров академической коммуникативной ком-
петенции наряду с умениями исследовательской 
деятельности и самостоятельного критического и 
аналитического мышления: 

1) статистический медиаанализ: изучение  
характера информационного присутствия компа-
нии в СМИ, то есть сколько публикаций на дан-
ную тему появилось в прессе за определённый 
период времени; 

2) содержательный медиаанализ: выявление 
и анализ ключевых смысловых трендов, связан-
ных с объектом анализа, то есть какой характер 
носят публикации – позитивный, негативный или 
нейтральный; 

3) конкурентный медиаанализ: исследование 
информационного пространства в целях сопо-
ставления характера медийного присутствия объ-
екта анализа и его конкурентов.

Задание состояло в следующем: провести 
медийный анализ продукции наиболее известных 
брендов в области производства мобильных теле-
фонов. Каждый из студентов должен был изучить 
публикации англоязычных СМИ о продукции 
одной из следующих компаний: Samsung, Apple, 
Huawey��������������������������������������     и произвести статистический, содержа-
тельный и конкурентный анализ статей о про-
дукции этих компаний и об их деятельности на 
международном рынке за 2017–2018 годы. Резуль-
таты исследования должны были быть отражены 
в докладе, который также должен был содержать 
и меры, предлагаемые студентами для улучшения 
работы этих компаний.

Заключительное занятие по этой теме прохо-
дило в форме круглого стола с последующей дис-
куссией по поводу пиар-решений, предложенных 
обучающимися. 

При оценивании результата преподаватель 
обращал внимание на то, каким образом студен-
там удалось выполнить следующие требования:

-  умение находить, оценивать информацию и 
анализировать её;

-  умение планировать и организовать своё 
устное выступление, последовательно и убеди-
тельно излагая мысль;

-  умение слушать доклады и выступления 
своих коллег, выделяя основные мысли и плани-
руя вопросы и комментарии;

-  умение формулировать и обосновывать 
собственные мысли, строить гипотезы, делать 
выводы и организовывать письменный текст до-
клада.

Заключение
Подводя итоги использования методов ана-

лиза эффективности пиар-деятельности на за-
нятиях по иностранному языку с магистрами 
направления подготовки «Связи с обществен- 
ностью», можно сказать, что формирующие и 
оценочные методы исследования эффективности 
коммуникационных пиар-кампаний представля- 
ют собой благодатное поле для интеграции ино-
странного языка с профессиональной информа-
цией, что положительно влияет на её усвоение 
обучающимися. В процессе такого обучения 
формируется устойчивая учебная мотивация обу-
чающихся, так как такого рода задания непосред-
ственно связаны с их будущей деятельностью и 
актуальны [5]. Использование методов оценки 
эффективности пиар-деятельности на занятиях 
по иностранному языку удовлетворяет требова-
нию контекстного обучения, в рамках которого 
должна происходить трансформация базовых ака-
демических форм учебной деятельности в вузе  
(в процессе которых происходит передача инфор-
мации) через квазипрофессиональную деятель-
ность (в процессе которой активизируется про-
цесс осмысления и, соответственно, усвоения 
информации) к учебно-профессиональной дея-
тельности (в процессе которой информация пере-
осмысливается и используется на практике) [4].

Мы применили для создания квазипрофес-
сиональной среды методы измерения результа-
тов пиар-деятельности, а именно, бизнес-кейс, 
определение индекса читаемости и медиаанализ. 
Выбранные нами методы позволили будущим 
пиар-технологам выполнять на занятиях по ино-
странному языку свои профессиональные обязан-
ности, такие как написание пресс-релизов, анализ 
конфликтной ситуации и предложение выхода из 
неё, а также анализ освещения компании в ме-
диаполе, используя иностранный язык в качестве 
языка профессионального общения. 
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