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ТЕРРИТОРИАЛЬНЫЙ БРЕПJrИнl' КАК ШIСТРУМЕНТ 
ТУРИСТИЧЕСкоГ8МАРКЕ1'ИНI:А 

В Республике Беларусь о территориальном брендинrе начали rоворить 

сравнительно недавно, в то время как в мировой практике эror термин су­

ществует уже десJIТКИ лет. С. Анхольт, ведущий специалист в области брен­
динга, впервые употребил термин «брендинг территории)) еще в 2002 г. 

Зачем же нужен бренд rорода? В первую очередь он должен отражать 

представления жителей о самих себе, о городе, формироваn. положиrелъ­

ный имидж территории как дJUI туристов, так и для инвесторов, что будет 

способствоваn. выделению rорода среди остальных в условюrх усиливаю­

щейся глобализации. 
Город, который имеет повсеместно узнаваемый бренд, является конку­

рентоспособным товаром на рынке территорий. Администрации городов, 

осознающие всю важность брендинга террнтории и ак:гивно примеt1.11ющие 

его как средспsо коммуникации, обладают большей заинтересованностью 

со стороны туристов и, что немаловажно, инвесторов. 

Некоторые города подтвердили это на собственном опьrrе. Самый ши­
роко известный и вышедший далеко за рамки собственноrо города бренд -
«l love NY )), разработанный еще в 1970-х гг., в настоящее время имеет множе­
ство подражаний по всему миру. Целью бренда было изменение сложивше­
гося в то время стереотипа «города рабочих» и усиление акцента на туристи­

ческой прнвлекательнОС1'И Нью-Йорка. ЗаtраТЫ за все время r;уществоваюur 
бренда - 126 млн долл. При этом ежегодный приток туристов за 20 лет увели­
чился более чем в 110 раз, а объем финансовой оrдачи or туризма- более чем 

в 70 раз (порядk3 6 млрд долл. в год). 

Еще один известный город, демонстрирующий полезность территори­

ального бренда - Амстердам. В 1960-е гг. он имел репутацию мировой сто­

лицы наркотиков и разврата, в то же время разработанный бренд должен 

бьrn показать культурную и научно-познавательную сторону города. В ре­

зультате за первые пять лет начиная с 2004 г., ежеrодный приток туристов 
вырос примерно в 4 раза и в 2009 г. принес городу 5,2 млрд евро, при этом 
деловой туризм составлял 26 % от общего потока. 

У белорусской столицы в настоящее время оrсутствует свой собствен­

ный бренд. В прошлом году британская компания rnstid выиграла тендер 
на разработку бренда, объявленный Мингорисполкомом, и уже в конце 

2012 г. представила свой логотип Минска - голубой шn:терн - и слоган: 

«Think Minsk)) . Однако предложенный вариант вызвал бурные обсуждения 
общества и получил множество критических оценок. 

С альтернативой [nstid выступил центр системных бизнес-технологи!! 
Satio и создал свою рабочую группу с привлечением квалифицированных 
специалистов, дизайнеров, студентов и других заинтересованных лиц на во-
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лонтерских началах . Компанией Satio были проведены телефонные опросы 
общественного мнения населения, в результате которых были проверены 

несколько ранее сформированных концепций бренда. В настоящее время в 

«сборную» Satio входят более IOO профессионалов и любителей, которые 
прорабатывают 9 концепций и создают их визуальные формы. Впослед­

ствии rотовые вариа1пы будут вынесены на всеобщее голосование. Сроки 

разработки бренда Минска продлены до l июля 2013 r. Это знаковое собы­
тие станет мощным толчком для развития бизнеса и туризма в белорусской 

столице! 
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АНАJШЗ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ И:ЩЕЛИЙ 
ОАО «СЛАВЯНКА» 

Конкуренция занимает огромное место в нашем бизнес-окружении. Пока 

на рынке товаров и услуr будут фиrуриров<rТЬ различные фирмы-произво­

дители, борющиеся за внимание потребитеЛJ/ к своему товару, конкуренто­

способность товаров является основой успешности, роста и процветания 

предприятия. Развивающиеся, сильные компании становятс• поставщика­

ми лучших, более дешевых товаров и услуr, при отличающем их работу вы­

соком уровне сервиса и внимания к желаниям и нуждам клиентов. Однако 

так ли все просто и всеrда ли потребитель в состоянии rрамоrно проанали­
зировать весь спектр выставленных на рыночные торrи блаr цивилизации . 

В рыночной экономике конкурентоспособность являете• решающим фак­

тором коммерческого успеха товара. Это многоаспектное понятие, означа­

ющее соответствие товара условиям рынка и требованиям потребителей, и 

различным условиям ero реализации, и уровню затрат потребителя за пери­

од эксплуатации . 

ОАО «Славянка» - современное высокомеханизированное предприятие, 

которое специализируется на выпуске верхней одежды, одеждь1 из хлопча­

тобумажных, синтетических тканей, натурального и искусственного меха, 

шерстяных и полушерстяных тканей отечественного и импортного произ­

водства. 

Основную конкуренцию мя нашего предприятия составляJОТ: ОАО 

«Элема>> г. Минск, ЗАО «Калинка» r. Солигорск, СП «Буrалюкс», ЗАО 

<<КИС», ЗАО «Веснянка» г. Моrилёв. 
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