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Аннотация: в статье представлены результаты эмпирического исследования, цель которого за‑
ключалась в  определении оптимальных характеристик профориентационных видеоматериалов. 
Методами исследования выступили фокус-группа и эксперимент. Полученные результаты позволи‑
ли определить наиболее оптимальные характеристики профориентационного видеоролика по ряду 
параметров: продолжительность, формат повествования, главный герой, содержание контента, 
формат видеосъемки. Результаты исследования могут быть полезны специалистам, осуществля‑
ющим подготовку профориентационных видеоматериалов для образовательных учреждений выс‑
шего и среднего специального образования.
Ключевые слова: профориентация, видеоматериалы, контент, маркетинговые коммуникации, 
продвижение, университет, Интернет, коммуникации.

Abstract: the article presents the results of an empirical study. The purpose of the study was to determine the 
optimal parameters of career guidance video materials. Research methods: focus group and experiment. The 
results obtained made it possible to determine the most optimal parameters of a career video based on a 
number of features: duration, narration format, main character, content content, video format. The results of 
the study may be useful to specialists preparing career guidance video materials for educational institutions 
of higher and secondary specialized education.
Keywords: career guidance, video materials, content, marketing communications, promotion, university, 
Internet, communications.

Введение. Вопросы использования маркетин-
говых коммуникаций университетами, функцио-
нирующими на высококонкурентном рынке обра-
зовательных услуг, науки и технологий, являются 
актуальными и имеют научно-практическую зна-
чимость. Многие ведущие университеты мира для 
своего позиционирования и продвижения использу-
ют возможности цифровых технологий и сетевого 
общества [1]. Цифровые технологии в современном 
обществе главным образом служат для того, чтобы 
облегчить жизнь человека, предоставить нужную 
информацию в синтезированном упрощенном виде. 
Используемые университетом для осуществления 
маркетинговых коммуникаций медиапродукты, соз-
даваемые посредством цифровых технологий, несут 
не только рекламную и имиджевую, но и профори-
ентационную функцию.

Рассматривая Интернет как информационно 
насыщенное коммуникативное пространство, спе-
циалисты по продвижению образовательных услуг 
могут эффективно решать задачи по повышению уз-
наваемости и открытости университета с помощью 
веб-сайта, сообществ в социальных сетях, использо-
вания каталогов вузов, образовательных и научных 
сайтов [2]. При этом эффективность продвижения 

университета посредством цифровых технологий 
во многом зависит не только от используемых ви-
дов маркетинговых коммуникаций в Интернете, 
но и от качества контента, распространяемого в Сети. 
Медиаконтент, созданный без учета предпочтений 
и нужд целевой аудитории, не способен в полной 
мере выполнять рекламную, профориентационную 
и имиджевую функции. Такие медапродукты только 
создают видимость деятельности рекламного или 
PR‑отдела университета, но не обеспечивают целе-
вого воздействия на аудиторию. Поэтому при соз-
дании профориентационного медиаконтента важ-
но понимать, какими характеристиками он должен 
обладать, для того, чтобы привлечь внимание аби-
туриентов к университету и реализуемым им на-
правлениям подготовки.

Отмечая значительный исследовательский ин-
терес к вопросу об использовании цифровых техно-
логий для продвижения товаров и услуг, а также их 
эффективности [2–16], необходимо констатировать, 
что освещение данного вопроса в ракурсе реклам-
ной и профориентационной деятельности универ-
ситетов остается еще крайне недостаточным [7–10]. 
Среди немногочисленных работ по указанной про-
блематике, фокусирующих внимание на использо-
вание университетом видеоконтента в рекламных 
и профориентационных целях, можно выделить ис-
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следования Д. В. Подобиной [17], Н. В. Богдановой, 
Н. Г. Сидиной [18].

Например, исследователи Н. В. Богданова, Н. Г. Си-
дина [18], обнаружили прямую положительную 
связь между известностью и престижностью уни-
верситета и количеством рекламных видео о нем 
в сети Интернет. Кроме того, авторами были опре-
делены приоритеты информационных компонен-
тов рекламных видеороликов университета для 
различных категорий пользователей. В частности, 
эмпирически обосновано, что для абитуриентов важ-
ным является наличие в рекламном медиаконтенте 
университета общей информации о вузе (логотип, 
история создания, структура, контактная информа-
ция) и демонстрация образовательного процесса 
(факультеты, кафедры, аудитории, оборудование, 
лекции, практические занятия) [18]. Однако не-
обходимо отметить, что объектом исследования 
в упомянутой работе были рекламные, а не про-
фориентационные ролики.

Вместе с тем вопрос об определении оптималь-
ных характеристик профориентационных видеома-
териалов к настоящему времени является еще не-
достаточно разработанным, что актуализирует его 
дальнейшее рассмотрение.

Методология исследования. Цель исследова‑
ния — эмпирическим путем определить оптималь-
ные характеристики видеоматериалов, используемых 
в профориентационной деятельности университета. 
Задачи исследования: выяснить наиболее привлека-
тельный формат профориентационного ролика; опре-
делить наиболее привлекательный способ подачи ин-
формации в профориентационном ролике; выявить 
наиболее подходящие визуальные образы для профо-
риентационного ролика; определить оптимальную 
продолжительность профориентационного ролика.

Исследование проводилось в декабре 2021 г. Ме-
тоды исследования — фокус-группа и эксперимент. 
Объектом исследования выступили пять профори-
ентационных роликов по специальностям маркетин-
говой направленности, предметом исследования — 
их параметры.

Для проведения фокус-группы нами были ото-
браны пять видеороликов, размещенных в свободном 
доступе на видеохостинге YouTube, существенно от-
личающихся друг от друга как по форме представле-
ния профориентационной информации, так и по со-
держанию (фото).

Первый ролик (https://www.youtube.com/
watch?v=s1kYX8SHO5w) представлял собой интер-
вью с маркетологом, при этом интервьюер в видео 
отсутствовал, а вопросы появлялись на экране в виде 
текста. Рассказчиком была молодая девушка, место 
съемки светлое (предположительно студия или квар-
тира с хорошим ремонтом). Качество изображения 
было четким, однако сами кадры сняты статично. 
Продолжительность — 6 мин 33 сек.

Фото
Визуализация объектов исследования

Интервью с маркетологом

Новостной сюжет

Рассказ маркетолога о профессии

Достоинства и недостатки профессии 
маркетолога

Интервью со студентом маркетинговой 
специальности
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Второй видеоролик (https://www.youtube.com/
watch?v=NGoxtHcfmyg) являлся новостным сюже-
том, в котором рассказывалось о работе в реклам-
ном агентстве. Формат повествования — интервью 
с рекламистом организации. Съемка проводилась 
непосредственно в самом офисе агентства. Кадры 
динамичные, есть закадровый голос ведущего, суб-
титры. Герой интервью — девушка, закадровый го-
лос мужской. Продолжительность — 1 мин 27 сек.

Третий видеосюжет (https://www.youtube.com/
watch?v=NGoxtHcfmyg) представлял собой рассказ 
маркетолога о своей профессии. Видео снято на те-
лефон самим рассказчиком, картинка статичная. 
Герой — мужчина. Место съемки — рабочее место 
маркетолога. Продолжительность — 5 мин 20 сек.

В четвертом видеоролике (https://www.youtube.
com/watch?v=3N2D3KHKd1Q) маркетолог рассказы-
вает о плюсах и минусах своей профессии. Рассказ 
представлен в противопоставлении положительных 
и отрицательных тезисов. Речь героя сопровождается 
иллюстрациями, которые он рисует на доске. Рассказ-
чиком является девушка. Освещение искусственное, 
картинка темная, изображение нечеткое, вероятно 
снято на телефон. Продолжительность — 4 мин 15 сек.

Пятый видеоролик (https://www.youtube.com/
watch?v=3N2D3KHKd1Q) представлял собой интервью 
со студентом маркетинговой специальности, имею-
щим небольшой опыт работы в маркетинге. Съемка 
профессиональная, кадры динамично меняются. Ин-
тервьюируемый — студент-мужчина, интервьюер — 
девушка. Продолжительность ролика — 8 мин 17 сек.

В фокус-группе участвовали 11 студентов вто-
рого курса направления «Реклама и связи с обще-
ственностью». Выбор участников фокус-группы обо-
снован, с одной стороны, их возрастом — наиболее 
близким к возрасту потенциальных абитуриентов, 
с другой стороны — тем, что студенты второго курса 
уже изучают дисциплины профессионального бло-
ка и имеют некоторое представление о выбранной 
ими профессии, следовательно, могут объективно 
оценить характеризующую ее информацию. После 
ознакомления с видеоматериалами студентам было 
предложено пройти опрос, созданный посредством 
google-формы. В ходе опроса участники фокус-груп-
пы отвечали как на общие вопросы о видеороликах 
(Какой ролик понравился больше? Почему? Была ли 
информация в ролике исчерпывающей? Какая имен-
но? Что бы вы хотели добавить в видеоролик?), так 
и оценивали их по ряду параметров: продолжитель-
ность, формат съемки, формат повествования, глав-
ный герой, содержание контента. После проведения 
опроса модератор фокус-группы приступил к устно-
му обсуждению мнений участников о просмотрен-
ном медиаконтенте.

Далее был проведен эксперимент, в ходе кото-
рого участникам необходимо было смоделировать 
«идеальный» профориентационный ролик с учетом 

характеристик, оцениваемых ими после просмотра 
упомянутого видеоконтента.

Результаты фокус-группы. Наиболее предпо-
чтительным форматом профориентационного виде-
оролика участниками фокус-группы был определен 
ролик «интервью со студентом маркетинговой специ-
альности», такой формат назвали привлекательным 
половина участников фокус-группы. Наименьшее 
предпочтение опрашиваемые отдали видеоролику 
в формате «рассказ маркетолога о профессии» — 
этот ролик не понравился ни одному из участников 
исследования. Кроме того, непривлекательным ока-
зался и ролик в формате новостного сюжета (рис. 1).

Отметим, что ролик «интервью со студентом» так-
же получил и наибольшее количество положитель-
ных комментариев (19) от участников исследования 
(ответ на вопрос «Почему понравился ролик?»), среди 
которых: «конкретные ответы на вопросы», «нравит-
ся слушать студента», «простой для восприятия ро-
лик», «оживленный диалог», «незатянутый ролик», 
«снято оператором», «были даны советы» и проч.

Ролик «интервью с маркетологом» прокоммен-
тировали 9 человек («живой формат изложения», 
«видно, что говорит профессионал», «нравится фор-
мат» и др.), ролик «достоинства и недостатки про-
фессии маркетолога» — только 3 участника опроса.

Практически все участники фокус-группы (92%) 
отметили, что съемка профориентационного видео-
ролика должна осуществляться профессиональным 
оператором с нескольких ракурсов, а не статичной 
любительской съемкой.

Раздражающими факторами при просмотре про-
фориентационных видеороликов респонденты на-
звали информацию, не имеющую прямого отноше-
ния к профессии, демонстрацию личного мнения 
рассказчика (57%) и многократное повторение од-
ной и той же мысли (43%).

В качестве пожеланий, направленных на улучше-
ние профориентационных роликов, участники назвали 
следующие: «излагать информацию более конкрет-
но, с описанием задач будущего специалиста, навы-
ков, которыми он должен обладать», «опытный спе-
циалист в качестве героя ролика», «сопровождение 
видео инфографикой, иллюстрациями, субтитрами».

Стоит отметить, что, отвечая на этот вопрос, 
участники давали комментарии не только по смыс-
ловому содержанию роликов, но и говорили о пред-
почтительных визуальных характеристиках. В част-
ности, рассуждая об образе героя видеоролика, 
большинство участников исследования (20%) от-
метили, что он должен быть профессионалом в сво-
ей области. Умение непринужденно вести разговор, 
уверенность и понятное изложение также являются 
значимыми характеристиками для героя видеороли-
ка, по мнению участников фокус-группы. Отметим 
при этом, что возраст и пол героя ролика не имеют 
принципиального значения.
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Рис. 1
Наиболее привлекательный формат профориентационного видеоролика

В целом результаты, полученные в ходе фокус-
группы, позволили определить следующие пара-
метры оптимального профориентационного виде-
оролика:

— Формат видеоролика — вопросно-ответная 
форма.

— Форма изложения — живое изложение (рас-
сказ).

— Формат съемки — студийная съемка со сме-
ной ракурсов.

Результаты эксперимента. Анализ данных, по-
лученных в ходе эксперимента, позволил выделить 
оптимальные характеристики, которыми должен 
обладать профориентационный ролик:
1.	 Оптимальная продолжительность профориен-

тационного ролика — 5 минут (но не больше 
10 минут).

2.	 Предпочтительный формат повествования — 
интервью, при этом важно, чтобы вопросы были 
выведены на экран.

3.	 Герой профориентационного видеоролика дол-
жен быть уверенным профессионалом, с хорошо 
поставленной речью, должен излучать позитив 
и непосредственность.

4.	 Рассказ о профессии должен быть тезисным, ли-
шенным субъективных оценок.

5.	 Съемка должна быть профессиональной, важно, 
чтобы изображение было не статичным, то есть 
должна присутствовать смена кадров.

6.	 Видео должно сопровождаться иллюстрациями, 
инфографикой, субтитрами.

7.	 Язык изложения должен быть профессиональ-
ным, но доступным для восприятия.

8.	 При повествовании о направлении подготовки 
стоит рассказать о конкретных специальностях, 
которые можно освоить, выбрав его.

9.	 Помещение для съемки должно быть светлым.
Обобщая результаты, полученные в ходе фокус-

группы и эксперимента, можно обнаружить их пол-
ное соответствие по таким параметрам как: формат 
видеоролика, форма изложения, формат съемки, об-
раз героя видео.

Выводы. Профориентационные видеоматериалы, 
которые в сжатой форме информировали бы абитури-
ентов о вузе в целом и о конкретной специальности, 
используются университетами для осуществления 
маркетинговых коммуникаций крайне редко. Вместе 
с тем именно такой медиаконтент в наибольшей сте-
пени привлекает современных абитуриентов. Благо-
даря профориентационному видео будущие студенты 
университета могли бы получить наиболее полное 
представление о специфике учебы, сделать не просто 
эмоциональный, а более осознанный выбор.

Проведенное нами исследование подтверждает 
необходимость грамотного использования профори-
ентационных видеоматериалов как эффективного 
инструмента взаимодействия между университетом 
и абитуриентами. Для их успешного использования 
необходимо создавать качественный медиаконтент, 
отвечающий требованиям оптимальности и предпо-
чтениям современных абитуриентов. Представляет-
ся, что полученные нами результаты будут полезны 
специалистам, осуществляющим подготовку профо-
риентационных видеоматериалов для образователь-
ных учреждений не только высшего, но и среднего 
специального образования.
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