
досуги, оформление стенгазет и буклетов, групповые встречи-практикумы, мастер-классы, круглые сто­
лы, дискуссии, видеопрезентации, почта доверия, театрализованные представления для детей с участием 
родителей.

Кроме того, традиционные формы подразделяют на:
-  коллективные (общие и групповые собрания, консультации, лекции, педагогические кружки, школа 

молодого родителя);
-  индивидуальные (консультации систематические и эпизодические);
-  наглядные (памятки, тематические выставки, информационные стенды, папки-передвижки).
H.И. Дереклеева классифицирует формы взаимодействия классного руководителя с семьей по содер­

жанию сотрудничества [3].
Содержание сотрудничества включает следующие направления:
1) психолого-педагогическое просвещение родителей (родительские университеты, конференции, 

индивидуальные и тематические консультации, родительские собрания, тренинги);
2) вовлечение родителей в учебно-воспитательный процесс (дни творчества детей и родителей, от­

крытые уроки и мероприятия, шефская помощь, родительское патрулирование);
3) участие родителей в управлении учебно-воспитательным процессом (участие родителей в работе 

совета учреждения образования и класса, участие родителей в работе комитета общественного контроля, 
участие родителей в работе общественного совета содействия семье).

При этом, как отмечает Н.И. Дереклеева, «одной из главных и наиболее распространенных форм» 
работы со всеми родителями является родительское собрание [3, с. 126]. По содержанию родительские 
собрания могут быть организационными, текущими, тематическими, итоговыми.

Ряд авторов [5] придерживаются точки зрения о том, что основная форма работы с родителями -  ро­
дительское собрание. Все остальные форма работы -  это модификации, к которым прибегают учреждения 
образования в свете современных требований к процессу взаимодействия учреждений образования и семьи.

Новыми формами работы с родителями на современном этапе становятся дистанционные или се­
тевые. Обусловлено это тем, что «возможности современного Интернета позволяют выстроить откры­
тый диалог с родителями, который может помочь как родителям, так и школе, а в конечном итоге будет 
способствовать формулированию современных потребностей и запросов общества к образованию» [1]. 
К дистанционным или сетевым формам работы с родителями относятся информирование родителей через 
интернет, сетевое консультирование родителей, обучение родителей через Интернет, совместная деятель­
ность с родителями в интернете.
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(на прим ере М Г У  имени А. А . К улеш ова)

ж . А. Барсукова
(Учреждение образования «Могилевский государственный университет имени А. А. Кулешова»,

кафедра психологии)

В статье приводится анализ результатов анкетирования студентов факультета иностранных языков М ГУ имени 
А.А. Кулешова по вопросу принятия решения о выборе учреждения образования и профессии абитуриентами с целью 
совершенствования профориентационной работы как механизма маркетинговой деятельности учреждения высшего об­
разования.
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В современных условиях высокой конкурентоспособности учреждений высшего образования актуа­
лизируется их маркетинговая деятельность. Знание тенденций развития сферы образовательных услуг и 
позиционирование учреждения образования на рынке этих услуг, привлечение потенциальных студентов 
невозможно без маркетинговых исследований и использования маркетинговых рычагов.

Ранее в публикации [1] отмечалось, что «образовательная услуга специфична по своей природе» 
и представляет собой «сложный комплексный продукт, в который входят элементы товара и услуги». 
Продуктом или товаром учреждения высшего образования является, во-первых, образовательная про­
грамма как комплекс образовательных услуг, которую покупает абитуриент, во-вторых, выпускника 
также можно рассматривать в качестве специфического товара, который сам должен иметь спрос на 
рынке труда.

Важным маркетинговым инструментом учреждения высшего учебного заведения является профори­
ентационная работа.

С целью выявления качества и эффективности проводимых профориентационных мероприятий было 
проведено анкетирование первокурсников факультета иностранных языков Могилевского государствен­
ного университета имени А.А. Кулешова.

Результаты опросов студентов позволили выделить основные критерии определения университета, 
наиболее соответствующего требованиям абитуриента: известность и престижность, удобное местора­
сположение, качество образования через знакомство с материально-технической базой и профессиона­
лизмом преподавателей.

Особенности мотивации выбора были выявлены при ответе на вопрос «Почему Вы решили посту­
пать в МГУ имени А.А. Кулешова?». Первые три позиции заняли следующие ответы: 30% респондентов 
ответили, что в этом вузе есть специальность, которая их интересует; 20% -  потому, что «здесь дают 
качественное образование», 15% -  «университет расположен близко к дому». Более 50% абитуриентов 
решили «куда поступать почти сразу, и решения не меняли».

Необходимую информацию по поступлению в МГУ имени А.А. Кулешова абитуриенты получили 
преимущественно посредством обращения на сайт университета (более 50%), посещения профориента­
ционных мероприятий факультета и университета (около 25%). Эту тенденцию подтверждают и средние 
оценки (максимальная оценка -  5) респондентов полезности проводимых вузом и факультетом инфор­
мационных материалов и мероприятий: информация из сети Интернет -  46; Дни открытых дверей -  4. 
Меньшую ценность для школьников имеют встречи с представителями вузов по месту учебы -  3,3. По­
сещая вуз, школьники имеют возможность пообщаться со студентами, сформировать свое представление 
о высшем учебном заведении, принять непосредственное участие в факультетских мероприятиях и «не­
посредственно прикоснуться к студенческой жизни».

Большинство респондентов отмечают, что самостоятельно принимали решение о выборе университе­
та, многие прислушались к мнению родителей. Мнение друзей и ровесников при принятии судьбоносного 
решения менее значимо.

Важной для организации профориентационной работы является информация, что окончательное ре­
шение о выборе университета и специальности абитуриенты принимают более чем за полгода до начала 
приемной кампании.

Интересна информация и по вопросу выбора специальности абитуриентами. Традиционно к фак­
торам, влияющим на выбор специальности, относят престижность профессии и возможность карьер­
ного роста; оплата труда; привилегии при поступлении; легкость обучения; мнение родственников и 
друзей. Необходимо отметить, что проходной балл для поступающих на специальность факультета 
не является определяющим, так как из года в год при поступлении на данный факультет наблюдается 
достаточно высокий конкурс. Только 4,6 % абитуриентов выбрали специальность, на которую посту­
пили, потому что «родители настояли на поступление на эту специальность. Большинство студентов 
выбрали направления подготовки исходя из личного желания и возможностей дальнейшего трудоу­
стройства.

Анализ полученных в анкетировании данных свидетельствует о достаточно эффективной профори­
ентационной работе преподавателей факультета с абитуриентами. В то же время полученная информация 
требует более углубленного осмысления в плане изучения психологии принятия решения о выборе уч­
реждения образования и профессии абитуриентами.
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