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В настоящее время высшее образование явля-
ется одной из динамично развивающихся пер-
спективных сфер экономики, в которую так или 
иначе проникают идеи маркетинга, маркетин-
говые инструменты и подходы. Это связанно с 
поиском возможностей повышения конкуренто-
способности услуг учреждений высшего образо-
вания, а также самих вузов. 

В современных условиях главным инструмен-
том по продвижению образовательных услуг 
является маркетинговая деятельность организа-
ции. Имидж и позиционирование вуза, реклам-
ная деятельность, разработка маркетингового 
плана, анализ эффективности маркетинговых 
усилий – все это работа современного маркетин-
га образовательных услуг. 

Благодаря рекламе в сознании потенциаль-
ных потребителей формируется образ института 
и его позиция среди конкурентов, поэтому так 
важно, чтобы рекламная деятельность образо-
вательного учреждения была качественной и эф-
фективной. 

Проведение маркетинговых исследований, 
анализ рынка и тщательное планирование ре-
кламной деятельности организации является за-
логом эффективной и действенной рекламы об-
разовательных услуг вуза.

При планировании рекламной деятельности 
института необходимо учитывать специфику 
рекламы учреждения образования. Среди осо-
бенностей образовательной рекламы – преобла-
дание информативности над эмоциональностью, 
учет региональных особенностей рынка, предпо-
чтение, отдаваемое обстоятельной печатной ин-
формации.

Для анализа маркетинговой деятельности 
было взято Учреждение образования «Государ-
ственный институт управления и социальных 
технологий БГУ» (ГИУСТ БГУ).

В текущем 2017 году институту исполняется 
20 лет со дня его образования как специального 
факультета Белорусского государственного уни-
верситета. Сегодня ГИУСТ БГУ – одно из самых 
крупных структурных подразделений Белорус-
ского государственного университета, ведущих 

подготовку и переподготовку специалистов в 
сфере управления, социальной работы, дизайна, 
иностранных языков [1].

С апреля 2016 года в штате института работа-
ет маркетолог. В качестве главной цели своей ра-
боты и рекламной деятельности института мар-
кетолог ставит формирование благоприятного 
имиджа ГИУСТ БГУ, позитивного представления 
в сознании студентов, абитуриентов и общества 
в целом. 

Завоевание клиентов, получение преиму-
ществ, формирование позитивного имиджа 
организации и создание единого визуального 
пространства, а также еще один важный аспект – 
сплоченность сотрудников и обучающихся сту-
дентов  – все это является результатом работы 
отдела маркетинга в учреждениях высшего обра-
зования. Поэтому так необходимо создание отде-
ла маркетинговых коммуникаций ГИУСТ БГУ и 
развитие его работы. 

Был рассмотрен вариант ребрендинга инсти-
тута в качестве эксперимента. В рамках практики 
были задействованы студенты 4 курса специаль-
ности «Маркетинг».

В основу работы по рекламной деятельности и 
продвижению института легли разработка ново-
го фирменного стиля ГИУСТ БГУ, совершенство-
вание действующего логотипа института, рекла-
ма в общественных местах (метро, остановки 
общественного транспорта) и реклама в соци-
альных сетях. 

Кроме того было рассмотрено предложение по 
улучшению функционирования мобильной вер-
сии официального сайта УО «Государственный 
институт управления и социальных технологий 
БГУ». 

В 2016 году для рекламы нашего института ис-
пользовалась наружная реклама в метро, тексто-
вая реклама на радио и рекламная полиграфия 
(рекламные буклеты с информацией о существую-
щих специальностях в нашем институте и о самом 
институте). В текущем 2017 году также планиру-
ется размещение наружной рекламы в обществен-
ных местах, печать рекламной полиграфии, но с 
использованием нового экспериментального фир-
менного стиля ГИУСТ БГУ. Кроме рекламных бу-
клетов, были разработаны фирменные календари. 
Также в качестве рекламной продукции задумана 
разработка и использование фирменных толсто-
вок с эмблемой института, кепок, фирменных хол-
щовых промо-сумок, зонтов, кружек и т. д.

Для успешной рекламной деятельности 
ГИУСТ БГУ необходимо: 

1. Создание и развитие отдела маркетинга
ГИУСТ БГУ для повышения конкурентоспособ-
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ности, привлечения новых абитуриентов и повы-
шения имиджа института.

2. Внедрение нового фирменного стиля 
ГИУСТ БГУ.

3. Расширение видов и способов рекламы ин-
ститута (увеличение видов полиграфической и 
сувенирной продукции, совершенствование на-
ружной рекламы в общественных местах, а так-
же рекламы в СМИ) с использованием фирмен-
ного стиля ГИУСТ БГУ.

4. Разработка рекламы в социальных сетях, 
ведение официальной страницы института для 
 эффективной рекламной деятельности органи-
зации.
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Данная работа посвящена исследованию куль-
турной составляющей отечественной рекламы, 
поскольку она оказывает влияние не только на 
состояние бизнеса, но и на культуру в обществе. 
Стремительное распространение маркетинга по 
всему миру заставило задуматься о «эпидемии», 
вызванной перепроизводством и диссонансом 
между системой обращения и запросами потре-
бителей. Череда экономических кризисов заста-
вила американских экономистов задуматься о 
состоянии рынка и управлении его процессами. 
Крупные транснациональные корпорации дикту-
ют правила поведения потребителей на рынке, а 
некоторые при больших расходах на рекламу да-
леки от своих покупателей. В последнем случае за 
бизнесом стоят статистические данные, а не по-
купатель. Их реклама носит обобщенный харак-
тер и не нацелена на конкретного потребителя. 
На этой почве малые и креативные предприятия 
могут представлять угрозу для крупных, и такая 
тенденция активно прослеживается на рынке. 

Западная конструкция маркетинга начала ак-
тивно встраиваться в европейскую систему в 
60-е годы XX века. Открытость запада помогла 
Европе переоценить свои возможности и дивер-
сифицировать рынок. Распространение европей-
ских продуктов на наш рынок способствовало 
внедрению в отечественный маркетинг шабло-

нов без учета национальных особенностей, а но-
ваторство белорусских маркетологов обличали в 
вульгарности и излишней дерзости. В подтверж-
дение сказанного можно привести пример рекла-
мы хрена «АВС», в которой используются текст 
и иллюстрации эротического характера, вызы-
вающие двусмысленность и выходящие за рамки 
норм морали и этики. 

Директор белорусского рекламного агентства 
«Форте» Вероника Писаренко, отмечая позитив-
ную роль рекламы, указывает и на наличие при-
мерно 80 % «непрофессиональной рекламной 
шелухи»: «…режет глаз, ухо, раздражает. И уже 
неважно, насколько хороша идея, потому что на 
уровне восприятия такая реклама просто оскор-
бляет мои органы чувств. Часть я бы не пусти-
ла на рынок по банальности мысли. Например, 
нашу социальную рекламу, за редким исключе-
нием...» [3].

Наружная реклама сервиса Mnenie.by «Пьяные 
ездюки» на билбордах в центре города вызвала 
бурю негодований и недовольств, что привело к 
тотальному уничтожению не только наружной 
рекламы, но и рекламы в интернете [2].

Возникает вопрос: стоит ли белорусским пред-
приятиям проектировать свои национальные 
маркетинговые системы или продолжать при-
держиваться западных лекал? 

Подражание зарубежным принципам способ-
ствовало формированию и соответствующего 
стиля. Уместно привести высказывание А. Эйн-
штейна: «Есть только две бесконечные вещи: 
Вселенная и глупость, но насчет Вселенной я не 
вполне уверен». Реклама направлена на потреби-
теля, формируется с учетом тенденций общества, 
поэтому маркетологи должны ориентироваться 
на портрет потребителя и его социальный ста-


