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4) участия в сетевой форме реализации образовательных программ; 
5) участия в деятельности международных организаций и проведения междуна-

родных образовательных, научно-исследовательских и научно-технических проек-
тов, конгрессов, симпозиумов, конференций, семинаров или самостоятельного про-
ведения указанных мероприятий, а также обмена учебно-научной литературой  
на двусторонней и многосторонней основе. 

Подобные направления сотрудничества прописаны и в Кодексе об образовании 
Республики Беларусь (№ 243-З от 13.01.2011 г.) [2].  

На наш взгляд, сотрудничество в области образования для россиян и белорусов 
должно стать достаточно плодотворным в силу длительного совместного историче-
ского развития, крепких народно-хозяйственных и культурных связей. Также нема-
ловажным фактором для дальнейшего сотрудничества является общность языка 
(русский язык наряду с белорусским является национальным в Республике Бела-
русь), системы ценностей, менталитета в целом.  
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Некоторые эксперты заявляют, что создание так называемого бренда высшего об-
разовательного учреждения противоречит отвлеченной задаче университета, но вместе 
с тем мы можем видеть прорыв интернет-образования, развитие мобильности уча-
щихся и усиление конкурентной борьбы среди вузов. Формирование бренда дает 
возможность университетам организовать непрерывное поступление абитуриентов 
без посторонней мотивации для предоставления образовательных услуг. 

В данном контексте рационально осуществить общенаучное исследование сути 
бренда и установить его сущность для университетов. Исследование научных работ 
дает возможность сделать заключение о том, что на сегодняшний день отсутствует 
общее сформировавшееся осмысление определений «торговая марка» и «бренд». 
Эксперты фиксируют тождественность данных определений, так как отсутствует 
толкование слова «бренд» в таких европейских языках, как французский и итальян-
ский, а английское слово «brand» означает «ярлык», «фабричная марка» и зачастую 
применяется как выражение «торговая марка» [1]. 

Проведенные исследования показывают, что при выборе того или иного вуза 
абитуриенты руководствуются внешними оценками, а также полагаются на автори-
тет, бренд вуза, который предлагает образовательные услуги. Например, за прошлое 
десятилетие главными факторами, которые повлияли на выбор вуза в Беларуси, ока-
зались нестандартно организованные рекламные кампании некоторыми частными 
учебными заведениями. Не менее важным фактором при выборе профессии являют-
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ся выделяемые страной гранты на отдельные специальности и перспектива даль-
нейшего трудоустройства. 

Действительно, современные абитуриенты стремятся к стабильности и получе-
нию престижной работы в будущем. Поэтому специальность, которая пользуется 
популярностью, в последующем будет открыта и в большинстве других вузов, так 
как Министерство образования при выдаче лицензии не учитывает профиль вуза.  
В результате даже педагогические вузы выпускают экономистов [2]. 

Структура организационно-экономического механизма показана в виде обеспе-
чивающего, функционирующего и обслуживающего блоков, отражающих поэтап-
ность предлагаемых коммуникационных мероприятий бренда, заключающихся в по-
вышении интеллектуального потенциала вуза. 

Особое внимание следует уделить отдельным особенностям коммуникационно-
го процесса, в котором маркетинг, реклама, PR и брендинг используют собственную 
специфику. С точки зрения маркетинга, коммуникационный процесс представляется 
следующей схемой: производитель предлагает приобрести изготавливаемую про-
дукцию (услугу или товар) потребителю, другими словами, мы наблюдаем актив-
ность производителя по отношению к потребителю (производитель – потребитель). 
В рекламном процессе производитель настойчиво информирует потребителя о вы-
годном приобретении своей продукции как правило посредством СМИ. 

Это горизонтальная модель коммуникации, в которой большую роль играет ди-
намичность изготовителя по отношению к покупателю, однако опосредованная разны-
ми каналами коммуникации СМИ (изготовитель – покупатель). В коммуникационном 
процессе взаимосвязей с населением (PR) принимут участие уже не изготовитель и по-
купатель, а покупатели, один из которых уже использовал продукт данной фирмы  
и остался доволен его качеством (покупатель – покупатель). В коммуникационном 
процессе в формате брендинга взаимосвязь осуществляется среди покупателей, при-
знающих продукцию фирмы (бренд) наилучшей и «наиболее» трейдерской маркой [3].  

Цель фирмы – сохранять позитивные эмоции, которые появились у потребите-
лей их бренда.  

Таким образом, высшему образовательному учреждению необходимо: 
– поддерживать обратную связь. После того как образовательная услуга реали-

зована, необходимо узнать реакцию студента: какие проблемы он испытал в процес-
се трудоустройства и работы, насколько ему пригодились знания, полученные в сте-
нах вуза и т. д.; 

– сформировать базы данных абитуриентов. В них должны быть зафиксирова-
ны: день рождения, дата первого обращения, по возможности, все координаты. Для 
этого потенциальному студенту необходимо предложить заполнить анкету при пер-
вом же посещении. 

Концепция бренда также определяет и основные направления его позициониро-
вания. Позиционирование бренда представляет собой определение позиции на рын-
ке, которая позволит представить потребителю конкурентные преимущества вуза 
наиболее эффективно. На этапе позиционирования руководству высшего учебного 
заведения необходимо ответить на вопрос «Каким образом можно реализовать кон-
цепцию бренда?» Позиционирование образовательного бренда может быть рацио-
нальным или функциональным (акцентированным на конкретных физических осо-
бенностях услуги, ее преимуществах), может быть ценностным или эмоциональным 
(основанный на ассоциациях и метафизических ценностях, сопровождающих образ 
бренда). При этом важно отметить, что выбор рыночной ниши и развитие в ее пре-
делах – не конечный процесс, он требует постоянного мониторинга и управления. 
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Все это придает особую важность роли потребителя, который осуществляет конкрет-
ный выбор своей будущей специальности и специализации, сроков, места и формы 
обучения, источников его финансирования, а также выбор будущего места работы [4]. 

Поэтому именно при создании политики развития бренда образовательного 
центра личность обучающегося (действующего и возможного покупателя) обязана 
быть в центре внимания, информационных потоков и коммуникаций, других марке-
тинговых коммуникаций. Необходимо помнить, что важнейшей целью построения 
бренда является вероятность разграничить результат, придать предложению непо-
вторимость. Для вуза это означает, что потенциальные и реальные потребители 
должны в полной мере ощущать отличия образовательных услуг конкретного вуза от 
однотипных предложений конкурирующих учебных заведений. Следует также по-
нимать, что «имидж – это то, что учебное заведение само о себе думает и хочет, что-
бы так думали другие, а репутация – сумма мнений, оценка общества со стороны». 
То есть репутация – это образ более объективный и собирательный. Ведь имидж 
создается путем активного донесения до всеобщего сведения основных достоинств 
организации одновременно с попыткой обойти молчанием недостатки. Репутация 
складывается на протяжении многих лет, известных фактов. Иными словами, репу-
тация – это «вчера», а имидж – это «сегодня». При этом очевидно, что для достиже-
ния хорошей репутации просто необходимо тщательно работать над имиджем [5]. 
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Современные постоянно возрастающие требования к высшему учебному заве-
дению не позволяют отставать белорусским вузам в вопросе интернационализации 
высшего образования. В настоящее время интернационализация является важней-
шим ресурсом для повышения конкурентоспособности и престижа не только на на-
циональном образовательном пространстве, но и на международном.  

Активное включение современного высшего образования в процесс интерна-
ционализации обусловлено рядом значимых факторов, к которым можно отнести 
следующие [1]:  

1. Глобализация из сферы экономики перешла в сферу высшего образования 
вследствие значительного повышения требований к профессиональной подготовке 




