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ним из эффективных и признанных инструментов совершенствования бизнеса. Уже в 1994 году 88 

% европейских и 76 % американских компаний в том или ином виде применяли эталонное сопо-

ставление [2].  

Многие отечественные предприятия давно занимаются деятельностью, схожей с бенчмаркин-

гом, просто они не используют сам этот термин. Руководители, вступая в неформальные отноше-

ния с партнерами или конкурентами, часто перенимают друг у друга лучшие достижения, но что 

касается «официального» бенчмаркинга, то применяют его пока не многие. В основном это пред-

ставители крупного бизнеса, имеющие деловые контакты с зарубежными партнерами. Вместе с 

тем для бенчмаркинга требуются определенные затраты времени на тщательное планирование и 

внедрение. Однако, все эти затраты оправданы, поскольку рекомендуемые изменения обещают 

улучшение результатов деятельности фирмы. 
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Існуе шэраг розных канцэпцый, можна канстатаваць, што ў цяперашні час тэарэтычныя пытан-

ні міжнароднай рэкламы прапрацаваны слаба. Больш за тое, яшчэ не знойдзены вычарпальны ад-

каз на пытанне пра тое, у чым заключаюцца спецыфічныя асаблівасці міжнароднай рэкламы па 

параўнанні з рэкламай на ўнутраных рынках. 

Вядома, што паняцце ”міжнародныя маркетынгавыя камунікацыі“ звязана з камунікатыўнай 

дзейнасцю міжнароднай кампаніі на замежных рынках, мэтай якой з'яўляецца зрабіць экспартны 

прадукт вядомым і прывабным для замежнага спажыўца. 

Што тычыцца асноўных сродкаў міжнародных маркетынгавых камунікацый, то яны па сваёй 

сутнасці не адрозніваюцца ад сродкаў камунікацый на ўнутраным рынку і складаюцца з пяці ас-

ноўных элементаў: 

- міжнародная рэклама (international advertising), 

- стымуляванне збыту на знешнім рынку (sales promotion), 

- сувязі з грамадскасцю (public relations), 

- асабістыя продажы (personal selling) 

- прамой маркетынг (direct marketing). 

Гэтыя пяць асноўных сродкаў ўтвараюць комплекс, званы «камунікацыйнай сумессю» 

(communication mix). Элементы асноўных камунікацыйных інструментаў прысутнічаюць у струк-

туры такіх спецыфічных сродкаў і прыёмаў, як удзел у выставах і кірмашах, арганізацыя прэзен-

тацый, заключэнне спонсарскіх дамоваў, фарміраванне фірмовага стылю[1, c. 33]. 

Аднак найбольш важным элементам міжнародных маркетынгавых камунікацый, як нам уяўля-

ецца, неабходна лічыць міжнародную рэкламу. 

У канцэпцыі міжнароднага маркетынгу менавіта рэклама выступае найважнейшым інструмен-

там пранікнення замежных вытворцаў на сусветныя рынкі. 

Як сцвярджае Ф. Котлер, каб зрабіць маркетынгавыя мерапрыемствы больш эфектыўнымі, не-

абходна выкарыстоўваць у мэтах «кіравання працэсам руху тавару на ўсіх этапах - перад прода-

жам, у момант продажу, падчас спажывання і пасля спажывання» - маркетынгавыя камунікацыі. 

Міжнародную рэкламу лагічна разглядаць як рэкламу, што рэалізуецца міжнароднай кам-

паніяй. Такі пункт гледжання дазваляе, выкарыстоўваючы логіка-метадалагічныя асновы і пэўны 

катэгарыяльны апарат, удакладніць змест паняцця і выявіць эканамічную сутнасць міжнароднай 

рэкламы. 
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Міжнародную рэкламу можна вызначыць як выгляд маркетынгавай дзейнасці міжнароднай 

кампаніі або вырабленую ў яе выніку прадукцыю, мэтай якіх з'яўляецца распаўсюд інфармацыі аб 

экспартным тавары, сфарміраванай такім чынам, каб аказваць ўзмоцненае ўздзеянне на масавую 

або індывідуальнае прытомнасць, выклікаючы зададзеную рэакцыю мэтавай аўдыторыі замежных 

пакупнікоў. 

Прычым калі тавар у комплексе міжнароднага маркетынгу з'яўляецца найбольш стандарты-

заваным, то рэклама - найбольш адаптаваным яго інструментам.  

Аднак рэклама сама па сабе, без цеснай ўзаемасувязі з іншымі элементамі комплексу 

міжнароднага маркетынгу, з'яўляецца малаэфектыўнай і, больш за тое, можа прывесці да нега-

тыўных вынікаў. 

Практыка міжнароднай маркетынгавай дзейнасці сведчыць аб тым, што рэклама набывае 

максімальную эфектыўнасць, толькі становячыся арганічнай часткай інтэграваных маркетынгавых 

камунікацый кампаніі. 

Пры выкарыстанні канцэпцыі маркетынгу сістэма маркетынгавых камунікацый (СМЯ) у ком-

плексе з астатнімі элементамі комплексу маркетынгу (4Р) накіравана ўздзейнічае на дакладна 

пазначаны рынак або пэўную яго частку (сегмент рынка). Гэта дазваляе, па-першае, больш да-

кладна выявіць спецыфічныя патрэбы дадзенага рынку; па-другое, стварыць інструмэнт для больш 

эфектыўна іх задавальнення. 

Адметнай прыкметай сучаснай міжнароднай рэкламы з'яўляецца не проста фарміраванне попы-

ту, а кіраванне попытам ўнутры мэтавай групы замежных пакупнікоў. На змену вывучэнню запы-

таў рынку прыйшло даследаванне пераваг, пакупніцкіх матываў, характару выкарыстання даходаў 

замежных спажыўцоў. 

Асноўная мэта рэкламы на знешніх рынках - усяляк спрыяць аднаўленню раней заключаных і 

пошуку новых кантрактаў на пастаўку экспартнай прадукцыі. 

Для гэтага выкарыстоўваюцца самыя розныя сродкі: 

- аферты вытворцаў, што накіроўваюцца на адрас пакупніка; 

- прамыя пробныя продажу тавараў; 

- дэманстрацыі тавараў на міжнародных выставах і кірмашах; 

- друкаваная рэкламная прадукцыя; 

- гандлёвыя ці вытворчыя даведнікі; 

- рэклама ў СМІ; 

- вонкавая рэклама ў выглядзе рэкламных шчытоў, бягучага радка; 

- рэклама на транспарце; 

- інтэрнэт рэклама. 

Міжнародная рэкламная дзейнасць можа быць вызначана як працэс камунікацыі, як працэс ар-

ганізацыі збыту на знешніх рынках, як эканамічны і сацыяльны працэс, мэтай якіх з'яўляецца пра-

соўванне тавараў або паслуг, здольных забяспечыць замежнаму спажыўцу стварэнне больш высо-

кай спажывецкай каштоўнасці, а значыць, забеспячэнне больш высокага стандарту яго жыцця. 

Гэта азначае, што з'яўленню і інтэнсіўнаму развіццю міжнароднай рэкламы, нароўні з праўдзіва 

«рэкламнымі» прычынамі, спрыялі прычыны глабальнага эканамічнага характару. 

Найважнейшымі з іх, як нам уяўляецца, выступаюць: 

- павелічэнне аб'ёмаў вытворчасці і глабалізацыя рынкаў збыту, што дазваляе міжнародным 

кампаніям стандартаваць рэкламныя стратэгіі; 

- зніжэнне выдаткаў на ўпакоўку і маркіроўку прадукцыі, выкліканае стандартнымі падыходамі 

да стварэння ўпакоўкі з інфармацыяй, аддрукаванай на розных мовах; 

- ўзнікненне глабальнага сегмента спажыўцоў, якія прад'яўляюць гамагенны попыт на вядомыя 

міжнародныя гандлёвыя маркі; 

- ўзаемапранікненне розных культур, ўкараненне адзіных культурных стандартаў; 

- паскоранае развіццё глабальных СМІ. 

Сутнасці міжнароднай рэкламы, яе мэтаў, функцый, прынцыпаў і сродкаў рэкламавання няма 

істотных разыходжанняў з рэкламай на ўнутраным рынку. 

Аднак спецыфіка працы на знешніх рынках ўносіць асаблівасці ў распрацоўку рэкламнай 

стратэгіі кампаніі. 
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Структура национальной системы образования базируется на Конституции Республики Бела-

русь, которая гарантирует равенство всех граждан в получении образования, единство образова-

тельных систем и преемственность всех форм обучения.  

Программа развития высшего образования в регионах Республики Беларусь разработана в со-

ответствии с основными направлениями развития национальной системы образования (1999 г.).  

Система образования Беларуси включает: 

 дошкольное образование (ясли, детские сады); 

 общее базовое образование (на базе 9-ти классов средней школы). Начинается с 6 лет; 

 общее среднее (на базе 11-ти классов), начальное профессиональное (профессионально-

технические училища), среднее профессиональное (колледжи); 

 высшее профессиональное (высшие колледжи, институты, университеты, академии); 

 подготовку научных и научно-педагогических кадров; 

 повышение квалификации и переподготовку кадров; 

 внешкольные формы образования; 

 самостоятельное образование граждан [1]. 

В системе образования Белоруссии используются два официальных языка – русский и белорус-

ский, преподавание ведётся на белорусском и русском языках 

Беларусь вступила в Болонский процесс. 23 июля 2015 г. Президент Беларуси Александр Лу-

кашенко заявил о том, что Беларусь согласна поддержать Болонскую декларацию – документ, 

объединяющий системы образования 47 стран. 

К преимуществам, которые открылись перед Беларусью, когда она присоединилась к Болон-

скому процессу, следует отнести: 

1. Облегчение устройства на работу за пределами страны благодаря приложению к диплому ев-

ропейского образца.  

2. Свободный выбор студентами дисциплин для изучения.  

3. Европейская система кредитов.  

4. Улучшение имиджа высшей школы Беларуси. 

Однако есть и недостатки. По оценкам экспертов в области образования, присоединение к Бо-

лонскому процессу может породить путаницу с учебными программами и возможные проблемы в 

трудоустройстве людей с дипломом бакалавров. Ведь четырёхлетний бакалавриат воспринимается 

работодателями как неполное высшее образование из-за существенно укороченной программы 

обучения в сравнении с программами специалиста (5-6 летнее обучение) и магистра (6-летнее 

обучение) [2]. 

В 2017–2018 учебном году в 51 вузе Республики Беларусь обучается 284,3 тыс. студентов 

(159,8 тыс. на дневной форме получения образования, 1,3 тыс. на вечерней, 123,2 тыс. на заочной). 

В системе высшего образования работало 20 871 человек основного (штатного) персонала, из ко-

торых 1338 имело учёную степень доктора наук, 8368 — кандидата наук. 1175 человек имело учё-

ное звание профессора, 7220 — доцента. При этом в 2012-2013 учебном году в 54 вузах Республи-

ки Беларусь обучалось 428,4 тыс. студентов. Численность профессорско-преподавательского со-

става составляла 24 612 человек, в том числе докторов наук – 1346, кандидатов наук – 9043, про-

фессоров – 1260, доцентов – 7509 [3]. 

Если говорить о зарубежных странах, то стоит заметить, что в Польше находятся 457 учебных 

заведений, дающих высшее образование. В их числе 131 государственный вуз и 236 негосудар-

ственных. Всего в вузах Польши обучаются около 2 миллионов студентов [4]. 
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