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войну. И теперь все рестораны у нас — Taco Bell» (аудиальный вербальный 
тип product placement) [2, c. 7]. Данная фраза способствовала значительному 
повышению статуса упомянутой сети ресторанов и уровня доверия к ней со 
стороны потребителей. Потенциальные посетители ресторана сделали вы-
вод о том, что раз ресторан выиграл конкурентную войну, то качество еды 
и обслуживания там довольно высокое, что привело к росту посещаемости 
данного заведения потребителями.

Джеймс Бонд с его автомобилями всегда пользуется популярностью у 
женщин, и его часы марки Omega, костюмы Brioni и т. д. составляют так на-
зываемый готовый имиджевый пакет, который потребитель будет использо-
вать, чтобы походить на кумира, неосознанно ему подражая и отождествляя 
реальную жизнь с жизнью вымышленного героя.

Различные виды product placement способны завладеть вниманием по-
требителя, но наиболее эффективным является визуальный тип. Однако 
возможности этого метода продвижения белорусскими предприятиями ис-
пользуются ограниченно, в основном в рамках телевизионных передач и 
Интернета.
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В связи с интенсивными процессами урбаницации все больше городов 
начинают задумываться о том, как выделиться среди остальных, как создать 
собственный неповторимый образ, способный привлечь как можно больше 
инвестиций и дать повод для гордости и самоидентификации жителям.

Термин «брендинг мест» был впервые употреблен одним из ведущих ми-
ровых специалистов в области брендинга Саймоном Анхольтом в 2002 году. 
В современном маркетинге под этой категорией принято понимать стра-
тегию повышения конкурентоспособности городов, областей, регионов, 
географических зон и государств с целью завоевания внешних рынков, при-
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влечения инвесторов, туристов, новых жителей и квалифицированных ми-
грантов. Брендинг мест направлен на преодоление дефицита ресурсов в ре-
гионе, его главной задачей является донесение до широкой общественности 
представления об уникальности территории [1].

С появлением собственного бренда город получает определенные пре-
имущества:

• интенсификация потока инвестиций и туристов;
• усиление надежности и стабильности в глазах инвесторов;
• укрепление национального и международного политического влияния;
• более эффективное партнерство с другими городами, государственны-

ми и частными исследовательскими организациями и университетами, част-
ными компаниями;

• эффект «города происхождения» для товаров и услуг, когда определен-
ный имидж города переносится на товар, произведенный в регионе, в резуль-
тате чего он становится более привлекательным для покупателей;

• гордость, престиж жителя города [1].
Благодаря успешному брендингу многие мегаполисы уже добились 

значительных успехов в экономическом росте и привлечении инвестиций 
(табл. 1).
Таблица 1 — Экономические результаты брендинга некоторых крупных 

городов мира

Город Бренд Год Затраты, 
млн долл. Результаты

Нью-
Йорк «I Love NY» 1997 126

Рост финансовой отдачи от туризма 
в 70 раз
Доходы от отрасли 
~ 6 млрд долл. / год

Амстер-
дам «I AMsterdam» 2004 176

Расширение спектра туризма
Доходы от отрасли 
~ 5,2 млрд долл. / год

Мадрид «¡Madrid!» 2005 28,5 Рост количества туристов 
на 2,6 млн чел. за 2 года

Мель-
бурн

«City 
of Melbourne» 2009 14,24

Рост валового продукта города 
на 10 % 
Рост доходов от туризма на 5 %

Берлин «B E R L I N» 2008 10,6

Рост привлекательности для жизни 
на 30 %
Рост привлекательности для работы 
на 45 %

Лондон «London-2012» 2011 74 Привлечение 11,7 млрд евро за время 
Олимпиады

Источник: разработка автора на основе [3]
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Актуальной проблемой на сегодняшний день является создание бренда 
Минска и развитие его в качестве основы формирования городской туристи-
ческой индустрии. Стремительный рост столицы в послевоенные годы за 
счет приезжих объясняет проблемы с самоидентификацией минчан, а чере-
да разрушений и последующая массовая советская застройка не позволяют 
Минску претендовать на роль туристической архитектурной жемчужины. 
В итоге основными целями брендинга Минска выступают:

• создание основы для самоидентификации населения столицы;
• привлечение туристических потоков;
• оптимизация репутационной истории Минска в инвестиционном 

плане [4].
Перспективными концепциями являются:
• «Nice to Minsk you» строится на идее гостеприимства минчан. Ключе-

вые элементы: указующая стрелка и брендирование эмоции, а не конкретно-
го места;

• «In Minsk» строится на принципах, примененных при разработке брен-
дов Амстердама и Копенгагена. Этот бренд можно охарактеризовать как лег-
кий, простой и лаконичный.

• «Minsk. The heart of Europe» строится на географических особенностях 
Минска и легко внедряется как в городскую среду, так и в производство су-
венирной продукции [2].

Опыт городов-первопроходцев брендинга показывает, что усилия по по-
иску собственного городского образа влияют на отношение самих жителей к 
месту своего проживания.
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