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Анотація. Здійснено аналіз найбільш поширених форм і методів проф-

орієнтаційної роботи в закладах середньої спеціальної та вищої освіти. Скла-
дання «цифрового портрету» виокремлених сегментів цільової аудиторії – 
майбутніх абітурієнтів та їх батьків – є одним з ефективних методів проф-
орієнтаційної роботи. Проаналізовано спеціалізовані організації та інтернет-
сервіси щодо можливості їх використання для зазначених цілей. Встановлено, 
що використання on-line методів у профорієнтаційній роботі дозволить зна-
чно розширити охоплення цільової аудиторії, адаптувати форми і зміст 
профорієнтаційних матеріалів до її характеристик, поведінки в Інтернеті. 
Доцільним є застосування маркетингових інтернет-стратегій просування 
пропозиції в Інтернеті. Окреслено прийнятні напрями, форми, методи прове-
дення профорієнтаційної роботи з використанням інтернет-технологій у 
закладах вищої освіти.  

Ключові слова: профорієнтація; off-line та on-line методи; сервіси для 
дослідження; сегменти цільової аудиторії; «цифровий портрет» абітурієнта; 
форми, методи, напрями on-line профорієнтації 

 
Актуальність. На сьогодні 

профорієнтація залишається актуа-
льним питанням у сферах життєдія-
льності індивіда та державної полі-
тики. Зазвичай це стосується навча-
льних закладів, на долю яких випа-
дає переважний обсяг профорієнта-
ційної роботи, результати якої ви-
ступають вагомою складовою його 
позиціонування. 

Розвиток інформаційних техно-
логій, збільшення кількості користу-
вачів Інтернету (більше 60% насе-
лення України), його доступності 
спричинили можливість використан-
ня on-line методів у профорієнтацій-
ній роботі. Так, за силою впливу на 
професійний вибір абітурієнта, те-
лебачення та Інтернет знаходяться 
на другому місці після батьків [11]. 

Аналіз останніх досліджень 
та публікацій. Профорієнтаційну 
роботу в закладах загальної серед-
ньої освіти досліджують Л. Баг-
дасарова, І. Мазуркевич, Л. Микитюк, 
В. Суткова, вивчаючи компоненти 
профорієнтаційного інформування, 
діагностики, консультування, відбо-
ру, адаптації [10; 17]. У закладах 
вищої освіти профорієнтаційною ро-
ботою опікуються М. Артюхіна, 
Л. Дунець, А. Микити-шина [1; 6]. 

Профорієнтація з використан-
ням Інтернету застосовується Депа-
ртаментами освіти і науки обласних 
державних адміністрацій [2; 4]; вір-
туальні профорієнтаційні кабінети 
мають як школи [19], так і ліцеї [7]. 

Цікавим і корисним, на наш по-
гляд, є створення профорієнтаційних 
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он-line тестів на сайтах Моя кар’єра 
[12], Моя майбутня професія [13], 
Cleverdia [21], Християнський навча-
льний центр «Успіх» [20], Профоріє-
нтатор України [16] та ін. 

Одним із різновидів профорієн-
таційної роботи є використання 
професіограм (наприклад, на «Пор-
талі професійного консультування» 
[15] користувачам пропонуються 
професійно-зорієнтовані тести, рей-
тинги професій, поради психолога та 
інші матеріали, а також дозволяє 
майбутньому абітурієнту ознайоми-
тися з особливостями тієї чи іншої 
професії, оцінити ступінь власної 
відповідності обраній професії, ви-
ходячи з особистих якостей). До їх 
створення та розміщення в мережі 
долучаються заклади вищої освіти 
та випускові кафедри (прикладом 
тому є професіограма фахівця з со-
ціальної роботи – кафедра соціаль-
ної роботи та інформаційних техно-
логій в освіті НУБіП України [8]). 

Заслуговує на увагу багатофун-
кціональній профорієнтаційний сер-
віс Proforientator.info, призначений 
для безоплатної допомоги майбутнім 
абітурієнтам у виборі професії [26]. 
Розробниками поставлено за мету 
створення та зосередження в одно-
му місці профорієнтаційних матеріа-
лів з наданням безкоштовного дос-
тупу.  

У більшості випадків наведенні 
види профорієнтаційних ресурсів 
мережі Інтернет відносяться до за-
собів загальної профорієнтації, роз-
рахованих на учнів, їх батьків, вчи-
телів, оскільки містять детальну ін-
формацію про заклади вищої освіти 
зі спеціальностями. До переваг мож-
на віднести збільшення охоплення 
цільової аудиторії – інформація дос-
тупна всім зацікавленим, а не лише 
учням однієї, або декількох шкіл. До 
недоліків – використання методу ін-
формування, односторонньої комуні-
кації з обмеженим зворотнім зв'яз-

ком. Окрім цього, в зазначених ресу-
рсах мережі Інтернет не ставиться 
за мету популяризація окремих спе-
ціальностей і переконання цільової 
аудиторії в тому чи іншому виборі. 
Тобто, профорієнтація здійснюється 
в розрізі завдань закладів загальної 
середньої освіти, а не закладів ви-
щої освіти. 

Мета. Дослідження можливос-
тей і напрямів використання on-line 
методів у профорієнтаційній роботі 
закладів вищої освіти. 

Методи. У процесі дослідження 
застосовано методи аналізу, синте-
зу, узагальнення, систематизації. 

Результати. Профорієнтаційні 
матеріали на сайтах закладів вищої 
освіти, в основному, стосуються 
планів профорієнтаційної роботи, 
або її конкретних результатів [18]. 
Нами було здійснено аналіз 454 за-
кладів вищої освіти як державної, 
так і недержавної форм власності з 
філіями, які розміщені в Довіднику 
ВНЗ [5]. На жаль, тільки 29,9% за-
кладів вищої освіти мають нові віде-
оролики на власних сайтах або оно-
влену інформацію в Youtube про 
власний заклад; у соціальній мережі 
Facebook зареєстровано 21,6% за-
кладів вищої освіти; Twitter – 10,8%; 
Youtube – 21,6%; Instagram – 18,9%; 
LinkedIn – 2,7%; Pinterest – 2,7%; 
Foursquare – 2,7%; Pinterest – 2,7%; 
Google+ – 2,7%; RSS – 5,4%. Хо-
четься акцентувати увагу на проф-
орієнтаційній роботі Київського уні-
верситету імені Бориса Грінченка, в 
структурі якого є науково-
методичний центр інформаційно-
рекламної та профорієнтаційної дія-
льності, яка спрямована на чотири 
вектори: науково-методичний; рек-
ламний; PR; профорієнтаційної дія-
льності [9]. 

В той же час, все більшої попу-
лярності набувають достатньо дієві 
методи інтернет-маркетингу, які охо-
плюють комплекс взаємопов’язаних 
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заходів для успішного просування 
продукції або послуги в мережі Інте-
рнет. Значні досягнення в зазначеній 
сфері спонукають до дослідження 
можливостей їх використання для 
популяризації спеціальності закладу 
вищої освіти як об’єкта інтернет-
маркетингу. Як відомо, першочерго-
вим завданням інтернет-маркетингу 
є формування «цифрового портре-
ту» цільової аудиторії та вивчення її 
поведінки в мережі Інтернет, що до-
зволяє обрати адекватні on-line ме-
тоди просування. Результати дослі-
дження, орієнтованого на цільову 
аудиторію – потенційних абітурієнтів 
та їх батьків, можуть слугувати підґ-
рунтям для вибору адекватних ме-
тодів on-line позиціонування спеціа-
льності, формування профорієнта-
ційних матеріалів та ефективного їх 
просування в мережі Інтернет. 

До основних форм профорієн-
таційної роботи відносимо: дискусії, 
тренінги, круглі столи, виставки-
перегляди, екскурсії, зустрічі з випу-
скниками школи, студентами закла-
дів вищої освіти, представниками 
різних професій тощо. Переважними 
є спілкування, діалог, безпосередня 
двостороння комунікація учня/учнів 
та їх батьків з комунікаторами – фа-
хівцями, що проводять профорієнта-
ційну роботу. До таких фахівців від-
носять: заступника директора з ви-
ховної (або навчально-виховної) ро-
боти, класного керівника, педагога-
організатора, учителів-предметників, 
бібліотекаря, шкільного психолога, 
соціального педагога, медичного 
працівника та ін. [10]. Так, профоріє-
нтаційна робота в межах окремих 
закладів загальної середньої освіти 
дозволяє забезпечити практично 
100% охоплення цільової аудиторії – 
учнів різних вікових категорій та їх 
батьків. Ймовірними недоліками мо-
жуть бути якість і повнота профоріє-
нтаційних матеріалів, форми, мето-
ди, обсяг, періодичність та трива-

лість профорієнтаційної роботи. Без-
заперечним недоліком є обмеже-
ність цільової аудиторії одним на-
вчальним закладом. 

Профорієнтаційна робота за-
кладів вищої освіти в ієрархії проф-
орієнтаційних стратегій повинна зна-
ходитися на декілька порядків вище, 
оскільки її мета полягає не стільки у 
виявленні професійної придатності 
майбутнього абітурієнта, скільки йо-
го інформування про ту чи іншу спе-
ціальність, формування зацікавле-
ності пропозицією, поглиблене зна-
йомство з сутністю професії та її пе-
ревагами, переконання в правиль-
ності того чи іншого вибору і, на кі-
нець, спонукання абітурієнта до 
здійснення потрібного вибору. 

До відмінностей слід віднести і 
те, що профорієнтаційну роботу 
проводять позашкільні комунікатори 
– представники закладів вищої осві-
ти, місцем проведення яких висту-
пають як заклади загальної серед-
ньої, так і вищої освіти, цільова ау-
диторія – учні випускових класів, їх 
батьки та вчителі. 

Так, до індивідуальної профорі-
єнтаційної роботи у коледжах відно-
сять закріплення викладачів коле-
джів за закладами загальної освіти 
регіону, залучення студентів до 
профорієнтаційної роботи, інформу-
вання про діяльність коледжу, виго-
товлення друкованої продукції рек-
ламно-профорієнтаційного характе-
ру. До групових форм відносять: мо-
ніторинг майбутнього продовження 
навчання випускників шкіл, прове-
дення Днів відкритих дверей, екскур-
сій до коледжу тощо [14]. 

Вищенаведені профорієнтаційні 
заходи закладів вищої освіти, в ос-
новному, орієнтовані на off-line ко-
мунікацію, характерним для якої є 
обмеженість залучення цільової ау-
диторії, частково на on-line інформу-
вання, що можна віднести до почат-
кового етапу інтернет-маркетингових 
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технологій просування в Інтернеті. В 
період стрімкого розвитку інтернет-
технологій зміщення акценту на on-
line методи профорієнтаційної робо-
ти стає неминучим, що дозволить 
значно збільшити охоплення цільо-
вої аудиторії, донести адаптоване до 
потреб окремих сегментів цільової 
аудиторії інформаційно-
профорієнтаційне повідомлення не 
обмежене часом і простором.  

Профорієнтаційна робота з ви-
користанням on-line методів повинна 
поєднуватися з профорієнтаційно-
рекламними заходами, направлени-
ми на рекламування певної спеціа-
льності, позиціонування навчального 
закладу в мережі Інтернет та іншими 
методами, характерними для марке-
тингових Інтернет-кампаній [3]. Се-
ред завдань виділимо: інформуван-
ня широкого кола потенційних абіту-
рієнтів та їх батьків стосовно наяв-
ності тих чи інших спеціальностей у 
закладі вищої освіти з формуванням 
зацікавленості, а потім – переконан-

ня у правильності того чи іншого ви-
бору і, на кінець, заохочення до 
вступу шляхом оголошення різного 
роду переваг. 

Передумовою on-line профоріє-
нтації та профорієнтаційного рекла-
мування слід вважати дослідження 
цільової аудиторії та її поведінки в 
мережі Інтернет, тобто формування 
«цифрового портрету» цільової ау-
диторії в цілому та її сегментування 
за певними показниками.  

Одним із методів дослідження 
цільової аудиторії закладу вищої 
освіти може бути «портрет» абітурі-
єнта (табл. 1) минулорічних вступних 
компаній, для створення якого доці-
льно використовувати Google-форми 
як один із ефективних засобів зби-
рання інформації [22]. Для одержан-
ня більш широкого набору характе-
ристик цільової аудиторії та її сегме-
нтів доцільно використовувати спе-
ціальні інтернет-сервіси, які дають 
уявлення про on-line поведінку кори-
стувачів Інтернету. 

Таблиця 1 
Дослідження цільової аудиторії закладу вищої освіти 

Назва методу Стислий опис Що використовувати? 

«Цифровий портрет» 
абітурієнта  

збирання інформації Google-форми 

уявлення про on-line поведінку 
користувачів Інтернету 

Інтернет Асоціація України 

Factum Group Ukraine 

Gemius Global 

KANTAR TNS 

Google Consumer Barometer 

На території України функціо-
нують декілька організацій та серві-
сів, які займаються дослідженням 
«цифрового портрету» українських 
користувачів Інтернету, в тому числі і 
на замовлення. До них відносяться 
Інтернет Асоціація України, Factum 
Group Ukraine, Gemius Global, 
KANTAR TNS, Google Consumer 
Barometer та ін. 

Інтернет Асоціація України 
(ІнАУ) займається консолідацією зу-
силь у розвитку Інтернету в Україні; 
практичною реалізацією проектів з 
розвитку українського сегменту гло-

бальної мережі Інтернет; захистом 
законних інтересів членів асоціації 
шляхом консультування та юридич-
ної підтримки; проведенням експер-
тно-аналітичної роботи з аналізу, 
розробки та корегування законодав-
чої і нормативної бази України в га-
лузі інтернет-технологій [23]. Одним 
із напрямів її діяльності є дослі-
дження інтернет-аудиторії України в 
рамках проекту Opinion Software Me-
dia (функціонує з 2010 р.) Основною 
ж метою виступають аналіз відвіду-
ваності веб-ресурсів та соціально-
демографічний профіль відвідувачів 
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(виконавець проекту – компанія 
InMind Factum Group Ukraine). 

Дослідницький Холдинг Factum 
Group Ukraine, що входить до міжна-
родної дослідницької мережі Factum 
Group і працює на території України 
близько 10 років, спеціалізуючись на 
повному спектрі досліджень ринку, 
поведінки споживача, медіа, громад-
ської думки, корпоративної репутації; 
консалтингом в області досліджень і 
аналізу даних; проекти, пов'язані з 
бізнес-аналітикою та аналізом кліє-
нтського портфоліо, розробкою IT-
рішення і платформ для забезпе-
чення інформаційних потреб бізнесу 
[22; 23]. 

З метою використання у влас-
них бізнес-рішеннях згенеровані ін-
тернетом знання пропонує користу-
вачам консалтингова компанія 
Gemius Global, яка досліджує інтер-
нет-аудиторію, надає інформацію 
про: унікальний соціально-
демографічний портрет користува-
чів, способи використання інтернету, 
електронну комерцію, digital марке-
тинг, Big data, інтернет-технології 
[25]. Gemius, підтримуючи чинні в 
Європі стандарти стосовно вимірю-
вання показників онлайн аудиторії, 
досліджує поведінку користувачів 
протягом останніх 15 років. Най-
більш популярною вважають метри-
ку «реальний користувач» (Real 
User), яка відслідковує поведінку Ін-
тернет-користувачів, та її зміни під 
впливом впровадження новітніх тех-
нологій. 

Consumer Barometer (Спожив-
чий барометр) [27] – глобальний ін-
терактивний безкоштовний аналіти-
чний інструмент від Google, який на-
дає аналітичні відомості про комер-
ційні вподобання користувачів за 
останні 5 років, містить дані більш 
ніж по 50 країнах. Наприклад, досту-

пною є інформація щодо відсотку 
користувачів Інтернету за віковими 
категоріями, використання ними різ-
них пристроїв для доступу до Інтер-
нету, характеристики певних ауди-
торій, роль Інтернету в послідовності 
дій на шляху до здійснення покупки 
тощо.  

KANTAR TNS [25] – одна з най-
більших в світі груп компаній, яка 
позиціонує себе як видатного поста-
чальника інновацій для світової біз-
нес-спільноти. До її складу входять 
12 спеціалізованих компаній і близь-
ко 30 тисяч службовців зі 100 країн 
світу. TNS постійно інвестує у нові 
технології і джерела даних для збі-
льшення глибини досліджень та їх-
ньої загальної цінності. Класичні до-
слідницькі підходи компанії допов-
нюються такими методами, як: моні-
торинг соціальних мереж, методоло-
гії з використанням мобільного 
зв’язку, збирання технометричних 
даних Інтернет-трафіку, вивчення 
аудиторій соціальних медіа тощо. 
Компанія прагне допомогти краще 
зрозуміти сучасні ринкові процеси, 
забезпечити відповідність результа-
тів досліджень вимогам епохи циф-
рових технологій, оскільки вважає 
себе експертом у царині інтегрова-
ного маркетингу та ефективного ви-
користання цифрових засобів у кон-
тексті традиційних медіа. Актуаль-
ним є комплексне глобальне дослі-
дження поведінки споживачів в епо-
ху цифрових технологій, відстеження 
змін, які відбуваються в житті спожи-
вачів, та підготовка інформації для 
прийняття рішень, направлених на 
розвиток бізнесу. 

Згідно дослідженням FACTUM 
GROUP у травні 2018 р. доля регу-
лярних користувачів Інтернету скла-
ла 65% або 21,35 млн. осіб (див. рис. 
1).  
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Рис. 1. Доля регулярних користувачів Інтернету в Україні у травні 2018 року 

(FACTUM GROUP) 
 

 
Доля користувачів Інтернету за 

даними Consumer Barometer в 2017 
р. становила 66% (рис. 2), що збіга-
ється з даними FACTUM GROUP. 
Зазначене можна вважати підґрун-

тям для можливого збільшення охо-
плення цільової аудиторії при вико-
ристанні on-line методів профорієн-
таційної роботи. 

 
Рис. 2. Доля регулярних користувачів Інтернету в Україні  

(Consumer Barometer) 
 

В 2017 р. доля користувачів Ін-
тернету у Фінляндії становила 90%, 
у Франції – 87%, у США – 86%, в Ні-
меччині – 84%, в Бразилії – 69% [27].  

До сегментів цільової аудиторії 
доцільно віднести вікову групу 15-24 
років – до складу якої за віком мо-
жуть входити майбутні абітурієнти, 
та сегменти 35-54 роки – до цих ві-



__________________________________________  Pedagogics - Педагогіка 

© С.М. Гаріна, Н.Т. Тверезовська 
HUMANITARIAN STUDIOS: PEDAGOGICS, PSYCHOLOGY, PHILOSOPHY  Vol 9, №5, 2018 

16 

кових груп можуть входити батьки 
майбутніх абітурієнтів та вчителі. 
Вікова група 15-24 роки склала 18%; 
35-44 роки – 23%; 45-54 роки – 16% 

серед загальної кількості користува-
чів Інтернету (рис. 3). На сільські ж 
населені пункти припадає лише 27% 
користувачів Інтернету. 

 

 
Рис. 3. Розподіл користувачів Інтернету за віковими групами  

(травень 2018 р. FACTUM GROUP) 
Слід зазначити, що серед відіб-

раних сегментів цільової аудиторії 
доля користувачів Інтернету значно 
вище, ніж в цілому. Серед сегменту 
аудиторії до 24 років Інтернетом ко-

ристуються 94% (рис. 4), від 35 до 44 
років – 84%, від 45 до 54 років – 
66%. 91% вікової категорії до 25 ро-
ків користуються Інтернетом щодня 
(див. рис. 5). 

 

 
Рис. 4. Відсоток користувачів Інтернету за віковими групами  

(травень 2018 р. FACTUM GROUP) 
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Технічні засоби для доступу до Інтернету обраних сегментів цільової ауди-

торії наведено в таблиці 3. 
Таблиця 3 

Розподіл сегментів цільової аудиторії 
 за пристроями доступу до Інтернету 

Вікова група, років 
до 
25 

35-44 45-54 

Відсоток людей, які мають доступ до Інтернету. 98 86 74 

Відсоток людей, які щоденно отримують доступ до Інтернету 89 60 48 

Відсоток людей, які користуються смартфоном 87 61 28 

Відсоток людей, які користуються комп'ютером 81 74 67 

Відсоток людей, які використовують планшет 33 23 16 

Відсоток людей, які використовують один екран – це комп'ютер, 
смартфон або планшет 

21 32 48 

Відсоток людей, які використовують два екрани (два комп'юте-
ра, смартфона або планшета) 

57 46 19 

Відсоток людей, які використовують три екрана – комп'ютер, 
смартфон і планшет 

22 11 9 

Відсоток людей, які принаймні часто отримують доступ до Інте-
рнету через смартфон як комп'ютер 

80 49 24 

Середня кількість підключених пристроїв на людину 2,9 1,9 1,3 

 
Найбільш активним сегментом 

цільової аудиторії у використанні 
різноманітних пристроїв для доступу 

до Інтернету є вікова категорія до 25 
років, що має 2,9 пристрої на люди-
ну.  

 

 
Рис. 5. Відсоток щоденних користувачів Інтернету в 2017 р. 

 (Consumer Barometer) 
 
За даними FACTUM GROUP 

для доступу до Інтернету в травні 
2018 р. 45% користувачів використо-
вували домашній ноутбук, 57% – мо-

більний телефон або смартфон, 39% 
– стаціонарний домашній комп’ютер 
(див. рис. 6). 
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Рис. 6. Розподіл цільової аудиторії за використанням пристроїв  

доступу до Інтернету 
 
 

Розподіл сегментів цільової ау-
диторії за видом використовуваних 
пристроїв для доступу до Інтернету 
свідчить про необхідність підготу-
вання профорієнтаційних матеріалів 

у форматах, прийнятних для цих 
пристроїв, а саме – для ноутбуків 
або стаціонарних комп’ютерів та мо-
більних телефонів, або смартфонів. 

Для з’ясування мети відвіду-
вання Інтернету користувачами 
(рис.7) було проведено дослідження 
(Consumer Barometer). Так, 51% ко-
ристувачів відвідували Інтернет, щоб 
отримати натхнення, стимулювання; 
76% – щоб здійснити порівняння; 

70% – з метою отримання поради; 
54% – для здійснення покупки [27].  

Вважаємо за доцільне врахову-
вати одержані результати в проф-
орієнтаційній стратегії навчального 
закладу щодо мети відвідування Ін-
тернету.

  

 
Рис. 7. Розподіл користувачів за метою відвідування Інтернету 
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Контент і форма подання 

профорієнтаційних та рекламно-
профорієнтаційних матеріалів в ме-
режі Інтернет, повинні бути спрямо-
вані на: наявність цікавих і захоплю-
ючих матеріалів, що популяризують 
ті чи інші спеціальності; конкуренто-
спроможність у результатах порів-
няльного аналізу; виконання консу-
льтативно-дорадчої функції; зорієн-
тованість на остаточне переконання 
сегментів цільової аудиторії в пра-
вильності вибору, містити конкретну 
інформацію, яка сприятиме його ре-

алізації. З огляду на зазначене, 
профорієнтаційні матеріали з висо-
кими порівняльними характеристи-
ками, консультаційного та дорадни-
цького характеру повинні мати най-
більшу частоту появи в Інтернеті.  

На основі аналізу зібраних да-
них, Consumer Barometer [27] реко-
мендує розміщувати рекламні мате-
ріали на таких сервісах: веб-сайтах 
брендів (19%), роздрібних веб-
сайтах (37%), пошукових системах 
(72%), соціальних мережах (8%), 
сайтах порівняння цін (25%) (рис.8).

  

 
Рис. 8. Частота відвідування інтернет-сервісів 

 
Як проекція одержаних резуль-

татів на on-line профорієнтацію, в 
мережі Інтернет повинен бути сайт 
університету; сайт або сторінка ка-
федри, блоги та інші сервіси з проф-
орієнтаційними матеріалами пропо-
нованої спеціальності; сторінки ви-
кладачів; в результатах органічного 
пошуку пошукових систем зазначені 
сервіси та профорієнтаційні матері-
али повинні знаходитися на верхніх 
позиціях першої сторінки; повинна 
бути присутність на сервісах, які міс-
тять списки навчальних закладів 

вищої освіти, списки спеціальностей 
тощо для участі у порівняльному 
аналізі.  

За даними FACTUM GROUP 
[23] у червні 2018 р. відвідувачі Інте-
рнету найбільше використовували 
пошукову систему Google (87%), 
YouTube.com (74%), Facebook.com 
(58%) (рис. 9). Аналогічні результати 
одержані GEMIUS: ТОП-3 найпопу-
лярніших сайтів Уанету – 
Google.com, Youtube.com та 
Facebook.com. 
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Рис. 9. Результати досліджень охоплення користувачів Інтернету  

(FACTUM GROUP) 
 
Підтвердженням тому є результати дослідження, проведені Kantar TSN 

(див. рис. 10). 
 

 
Рис. 10. Результати досліджень охоплення інтернет-аудиторії у травні та 

червні 2018 р. (Kantar TSN) 
 
Висновки і перспективи (Dis-

cussion). Отже, профорієнтація, ви-
ступаючи на сьогодні ключовим ком-
понентом освітньої політики навча-
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льного закладу, є вагомою складо-
вою його позиціонування на ринку 
праці. Основними off-line методами 
профорієнтаційної роботи вважаємо: 
дискусії, тренінги, круглі столи, ви-
ставки-перегляди, екскурсії, зустрічі 
з випускниками школи та студентами 
закладів вищої освіти, представни-
ками різних професій. До недоліків 
off-line методів відносимо: обмеже-
ність охоплення цільової аудиторії; 
якість і повноту профорієнтаційних 
матеріалів, форми, обсяг, періодич-
ність, тривалість проведення тощо. 
Запропоновано проводити профорі-
єнтаційну роботу, застосовуючи on-
line методи, а саме: поєднання її з 
профорієнтаційно-рекламними захо-
дами, спрямованими на рекламу-
вання певної спеціальності; позиціо-
нування навчального закладу в ме-
режі Інтернет; електронні медіа; ін-
теграція мережі з ресурсом власного 
сайту тощо. Вважаємо за необхідне 

формування «цифрового портрету» 
цільової аудиторії як у цілому, так і 
його сегментування за певними по-
казниками, що є передумовою on-
line профорієнтації та профорієнта-
ційного рекламування. Профорієн-
таційні матеріали повинні бути кон-
курентоспроможними в порівняль-
ному аналізі. Одна із форм on-line 
профорієнтації повинна носити кон-
сультативно-дорадчий характер, 
оскільки вона користується попитом 
серед користувачів Інтернету. 

До напрямів подальших дослі-
джень відносимо вивчення політики 
провідних закладів вищої освіти сві-
ту щодо форм і методів проведення 
профорієнтаційної роботи. Аналогіч-
ного дослідження потребують й 
профорієнтаційні матеріали, а також 
обґрунтування впровадження консу-
льтативно-дорадчої функції на сай-
тах «Центрів професійної орієнтації» 
та закладів вищої освіти.
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THE ON-LINE COMPONENT ADVISABILITY IN THE CAREER GUIDANCE WORK 

OF THE HIGHER EDUCATION INSTITUTIONS 
Harina S.M., Tverezovska N.T. 

Abstraсt. The most widespread forms and methods of career guidance work in 
the secondary special and higher education institutions have been analyzed. The off-
line methods of career guidance work have been found out to be prevailing, the main 
disadvantage of the latter consisting in limited coverage of the target audience. Tak-
ing into account the percentage of Internet users in Ukraine, the application of the on-
line methods in career guidance work of higher education institutions adapted to the 
characteristics of target audience have been suggested. It has been shown that in 
order to increase the effectiveness of career guidance work, it is necessary to com-
pile a preliminary "digital portrait" of the selected segments of the target audience – 
future applicants and their parents. The graduate departments of higher education 
institutions have been demonstrated to be involved in creating job profile diagrams 
and mounting them on the Internet. Specialized Internet services regarding the pos-
sibility of using them for indicated purposes have been analyzed. The most appropri-
ate are the Internet Associations of Ukraine, Factum Group Ukraine, Gemius Global, 
KANTAR TNS, and Google Consumer Barometer. It has been established that the 
use of the on-line methods in career guidance work will make it possible to signifi-
cantly increase the coverage of the target audience, to adapt the forms and content 
of career guidance materials to their needs and characteristics, as well as to their 
behavior in the online environment. It has been underlined that while using the on-
line methods in career guidance work it is advisable to use marketing Internet strate-
gies of promoting offers on the Internet. The acceptable directions, forms and meth-
ods of conducting career guidance work using the Internet technologies in the higher 
education institutions have been determined. 

Key words: career guidance, the off-line and on-line methods of career guid-
ance work; services for studying; segments of the target audience; "digital portrait" of 
the applicant; forms, methods and directions of the on-line career guidance. 
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