
им и покупок в интернет-м агазинах. Н ациональная ф едерация рознич
ной торговли СШ А сообщает, что число интернет-покупателей в стране 
выросло почти н а  20 м лн дол. с 2015 по 2016 г. П оэтому у продавцов 
возникает необходимость поиска интеллектуальны х реш ений проблем, 
связанны х с доставкой товаров в различны е точки города, чтобы избе
ж ать  дальнейш его увеличения объема грузовы х перевозок, в том числе 
и городских, заним аю щ их 2 0 -2 5  % от занятости  н а  дорогах [2].

П римером таки х  реш ений м ож ет служ ить проект LaMiLo, благода
р я  которому в Н идерландах с 2014 г. активно реализуется упорядоче
ние доставки посы лок путем использования центров консолидации. 
П ри этом м иним альная степень отрицательного воздействия н а  эколо
гию достигается благодаря использованию  электрических велосипедов 
для доставки консолидированны х заказов.

Т аким  образом, исследование показало , что одним из важ нейш их 
инструментов реализации  концепции смарт-города является  логисти
к а , использую щ ая инновационны е подходы к  осущ ествлению  своей 
деятельности .
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ГЕОБРЕНДИНГ И ВОЗМОЖНОСТИ ЕГО РЕАЛИЗАЦИИ 
В РЕСПУБЛИКЕ БЕЛАРУСЬ

В настоящ ее врем я одной из главны х причин интереса к  геобрен
дингу является  стремительное развитие городов и активны й  прирост 
населения в них. В данной ситуации адм инистративно-территориаль
ны м  единицам  просто необходимо найти  свою экономическую  и к у ль 
турную  ниш у.

П онятие брендинг мест (place b rand ing ) впервы е использовал Сай
мон А нхольт в 2002 г. [1].

Геобрендинг — это коммуникационная стратегия в маркетинге терри
тории, которая предполагает разработку бренда (имиджа) территории [1].

Основная задача геобрендинга — это «продвиж ение». И  несмотря 
на  то что это исклю чительно ком м уникационная стратегия, суть идеи
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долж на соответствовать интересам  целевой группе, отвечать ее запро
сам. Т ак , чтобы территория бы ла привлекательной для людей с разли ч
ной мотивацией.

И нструм ентарий геобрендинга позволяет управлять  отнош ением 
людей к  брендируемой территории, делать ее привлекательной для ф и
нансовы х и интеллектуальны х инвестиций к а к  со стороны внеш них и н 
весторов, так  и со стороны местного населения.

Слож ность геобрендинга заклю чается в том, что обычно им зан и м а
ю тся несколько групп лиц. Однако территория управляется властью , 
и если она не захочет сотрудничать с другим и субъектами, то ком плекс
ного продвиж ения не получится, хотя отдельные лю ди могут проявлять 
свою инициативу  и создавать известность. Тем не менее у власти очень 
больш ой управленческий ресурс и определенный — ф инансовы й. Б и з
нес тож е очень важ н ы й  участник продвиж ения, потому что он произво
дит продукт, и он заинтересован в том, чтобы территория бы ла извест
ной. Т ак  ж е важ н ы  специалисты  по брендингу, которы е долж ны  быть 
задействованы , потому что субъект не всегда осознает связь  некоторы х 
ком м уникационны х инструментов с целям и.

Д ля глобального сравнения геобрендов м еж ду собой сущ ествует и н 
декс национальны х бредов (NBI) — глобальное исследование наций м и
ра, которое базируется н а изучении восприятия глобальной аудиторией 
таки х  аспектов национальны х брендов, к а к  экспорт, туризм , культура, 
власть/госуправление, лю ди, инвести ц и и /и м м и грац и я [1].

В Европе подход к  геобрендингу наш ел более глубокое теоретиче
ское осмысление и практическую  реализацию . В настоящ ее врем я Р ес
публика Б еларусь успехами в геобрендинге похвастаться не м ож ет, и 
специалисты  в данной области стараю тся осваивать зарубеж ны й опыт. 
Основной ош ибкой является  то, что копируется опыт успеш ны х стран, 
не учиты вая, что в Беларуси есть своя специф ика. Это и наследие совет
ской эпохи, это и особенности управленческих м еханизмов, которые 
уж е слож ились н а  территории, это и специф ика самой аудитории. П о
этому сегодня основная задача для Беларуси — это понимание своей осо
бенности, разрабаты вать действительно адекватны е белорусской ситуа
ции подходы к  брендированию  территории. В связи  с этим Республика 
Беларусь, и город М инск в частности, являю тся перспективной пло
щ адкой для разви ти я  геобрендинга. Разработкой и м и дж а Республики 
Беларусь н а  данны й момент заним ается Н ацагентство по туризм у [2].
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ПОДКАСТЫ КАК НОВЫЙ КАНАЛ 
МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ

Подкастинг — процесс создания и распространения звуковы х или 
видеофайлов (подкастов) в стиле радио- и телепередач в И нтернете.

Главное преимущ ество подкастов к а к  к ан ал а  ком м уникаций  — вы 
сокая конверсия. Около 8 0 -9 0  % всех слуш ателей подкастов не пром а
ты ваю т реклам ны е сообщ ения. По результатам  исследования аудито
рии СШ А, 90 % слуш ателей прослуш иваю т реклам ное сообщение, 80 % 
смогли назвать им я хотя бы одного бренда, что был прореклам ирован в 
вы пуске; 67 % назвали  хотя бы одну особенность реклам ируем ого про
дукта, 51 % заинтересовались в покупке реклам ируем ого продукта [1].

А удитория подкастов в 2017 г. достигла 24 % всего населения США 
(67 млн чел.). В 2017 г. ам ериканские анали ти ки  оценили ры нок под
кастов СШ А в 220 млн дол. К 2020 г. ем кость данного р ы н к а составит 
около 500 млн дол. [1].

Многие зарубежные СМИ и рекламодатели называют подкасты «золо
той жилой» для рекламодателей. Однако подкастинг в странах СНГ раз
вит достаточно слабо и почти не используются рекламодателями. Это вы з
вано двумя проблемами: отсутствие единого набора метрики популяр
ности аудитории и инструментов монетизации подкастов. Это оттал
кивает реклам одателей и не дает полноценно развиваться подкастерам.

Б ы л  проведен опрос студентов БГЭУ. 39 % опрош енны х слуш аю т 
подкасты , почти все слуш аю т подкасты  н а русском и около 68 % — еще 
и н а английском . Около половины  готовы слуш ать подкасты  и в буду
щ ем. Однако 40  % попросту не знают, что это такое, и ещ е 23 % отме
чают, что с удовольствием готовы слушать подкасты, но не знают как. 
Эти проблемы вы званы  отсутствием единой платф ормы  для загрузки  и 
прослуш ивания подкастов.

Тренд н а подкасты  есть в СНГ. По запросам  в «Яндекс. Вордстат» 
количество запросов по слову «подкаст» выросло с м арта 2016 по фев
раль  2018 г. на 75 % . По мнению  экспертов, у самы х популярны х разго
ворны х подкастов н а русском язы ке в iTunes в среднем около 3 0 -8 0  тыс. 
прослуш иваний н а  вы пуск [2].

Эффективность подкастов определяется следую щ им образом. В Fa- 
cebook стоимость CPA (cost per action) составляет 18,68 дол. [1]. И з вы 
пуска подкаста в 30 000 чел. 24 тыс. услы ш ат реклам ное сообщение, 
и около 15 тыс. всерьез заинтересуется покупкой товара. Если мы полу
чим целевое действие всего 5 % из всей аудитории, то СРА составит
2,1 дол. за  человека, когда в Facebook этот показатель составляет около 
1 5 -1 8  дол. за  человека.

Р азвивать  ры нок подкастов в СНГ и в Р Б  стоит в несколько этапов.
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