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3) размещение информации в Интернете – бан-
нерная и контекстная реклама на сайтах, специали-
зирующихся на продаже бытовой техники, дизайне 
интерьера, ремонте квартир, кулинарных сайтах.

4) использование наружной рекламы – билл-
борды в крупных городах.

5) установка рекламных стендов в торговых 
точках, снабжение дилеров POS-материалами.

6) информирование и обучение продавцов-
консультантов в торговых точках о преимуществах 
новых моделей холодильников.

В рекламе новой продукции ЗАО «АТЛАНТ» 
широко применяются образы, разработанные в 
агентстве Efecta BBDO. Это роботы, которые поль-
зуются техникой ЗАО «АТЛАНТ». 

Предприятие ежегодно принимает участие в 
международных выставках, среди которых можно 
отметить выставки в Москве и Кельне. ЗАО «АТ-
ЛАНТ» демонстрирует как готовую продукцию, 
так и всевозможные комплектующие и материалы, 
необходимые для ее производства. Цель участия в 
выставках – расширение рынков сбыта и, как след-
ствие, увеличение объема продаж.

ЗАО «АТЛАНТ» проводит также активную ре-
кламную деятельность в Интернете. Функциони-
руют корпоративный сайт с пользовательской ча-
стью. Интернет так же используется как средство 
коммуникаций. На популярных сайтах и в поиско-
вых системах размещается баннерная и контекст-
ная реклама предприятия. 

Так, к примеру, на территории Российской Фе-
дерации проводятся рекламные кампании по про-
движению продукции на телевидении, радио, в 
прессе, предприятие размещает рекламу на транс-
порте в 26 крупнейших городах с целью увеличе-
ния продаж и узнаваемости торговой марки.

Для совершенствования политики продвиже-
ния ЗАО «АТЛАНТ» предлагаются следующие ме-
роприятия:

1. Главным способом стимулирования сбыта на 
предприятии является предоставление скидок. Од-
нако, помимо скидок, ЗАО «АТЛАНТ» необходимо 
практиковать и другие мероприятия, направлен-
ные на стимулирование покупателей: распростра-
нение купонов, которые позволяют покупателю 
экономить при покупке холодильника «АТЛАНТ»; 
различные пресс-конференции по случаю выведе-
ния нового товара на рынок.

2. Для продвижения новой продукции, которая 
в значительной мере отличается от товаров, вы-
пускаемых ранее, можно создавать так называе-
мые мини-сайты. Ссылки на них располагаются на 
главной странице таким образом, чтобы они выде-
лялись на фоне другой информации.

Таким образом, внедрение предложенных ме-
роприятий по совершенствованию продвижения 
товаров смогут привлечь больше внимания потре-
бителей, улучшая деятельность ЗАО «АТЛАНТ» на 
внешних рынках.
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Актуальной темой на сегодняшний день явля-
ется брендинг мест. Данная тема изучается учены-
ми в разных направлениях – экономическом, исто-
рическом, психологическом, культурном и т. п. 

Большинство городов в Республике Беларусь 
изначально создавались не в качестве территории 
для проживания населения, а в качестве террито-
рий для размещения производственных сил. Вну-
тренняя миграция сегодня является одной из наи-
более актуальных проблем, поскольку население 
небольших населенных пунктов мигрирует в круп-
ные города. 

По этой причине перед местными органами 
власти, перед местным бизнесом и элитой возника-
ет вопрос о сохранении города на карте Республи-
ки. Города, которые являлись процветающими в 20 
веке, сегодня утратили свою привлекательность и 
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конкурентные преимущества. Сегодня, чтобы го-
род мог процветать, ему уже недостаточно нахо-
дится вблизи, к примеру, месторождения железной 
руды, что раньше могло обеспечить городу разви-
тие и автоматический рост. 

Исследователь Визгалов Д. В. в своей моногра-
фии «Брендинг города» определяет маркетинг го-
рода как комплекс действий местного сообщества, 
который направлен на выявление и продвижение 
интересов города для решения конкретных задач 
развития. В более широком смысле – это продви-
жение интересов города [2].

По нашему мнению, в продвижение города не 
входит задача получения прибыли, как в случае с 
продвижением товаров. Напротив, большое значе-
ние уделяется оптимальному расходованию бюд-
жетных средств. 

Лица, принимающие участие в продвижении 
города, могут быть разделены, с точки зрения мар-
кетинга, на три основные группы. 

В первую группу входят лица, для которых де-
лаются все мероприятия, – жители города. Если в 
ходе реализации кампании жители конкретного 
города не понимают, что именно изменится для 
них после проведения определенных мероприя-
тий, то не стоит и начинать.

Ко второй группе относятся люди, которые бу-
дут привлекаться в город, – туристы, инвесторы, 
потребители услуг и товаров, потенциальные жи-
тели города, то есть все люди, которые могут обе-
спечить доходность города. 

К третьей группе относятся те, кто принимает 
непосредственное участие в реализации меропри-
ятий, направленных на продвижение города. Сюда 
входят органы местного управления, инвесторы, 
сторонние группы влияния и сами жители города 
[1].

Таким образом, у каждого города имеется своя 
комбинация целевой аудитории. Основываясь на 
анализе этих групп, решается вопрос, кого выгод-
нее привлекать на данном этапе – туристов или ин-
весторов. 

В продвижении города, по-нашему мнению, су-
ществует два этапа маркетинга (таблица).

Этап позиционирование необходим, так как 
перед тем, как начать заниматься продвижением 
города и продвигать его имидж, необходимо из-
учить город, выявить интересные факты и особен-
ности. 

На этапе продвижение происходит поиск кана-
лов коммуникации с теми целевыми аудиториями, 
которые были выявлены на этапе позиционирова-
ния. 

Работа бренда города подразумевает ретран-
сляцию ценности города. 

Визгалов Д. В., автор статьи «Совмещение не-
совместимого. Промышленный туризм может 
эффективно работать на благо городов и терри-
торий», выделил 12 ценностных шкал, которые 
наиболее популярны в зарубежном брендинге: 
безопасность, высота, гостеприимство, дизайн, 
коммуникабельность, креативность, космополизм, 
подлинность, предпринимательский дух, празд-
ничность, романтизм и устойчивость [3]. 

На наш взгляд, в Республике Беларусь сегодня 
существует большое количество недооцененных 
городов, которые имеют огромный потенциал по-
иска тех самых смыслов, поэтому нам необходимо 
работать над популяризацией таких городов. 
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Таблица – Этапы маркетинговой деятельности 
при продвижении города (авторское)

1. Позиционирование – стратегическое 
планирование;

– организация и разработка 
маркетинговой концепции;

– проведение маркетинговых 
исследований;

– планирование стратегии 
маркетинга

2. Продвижение – работа с жителями города; 
– маркетинговые 

коммуникации с целевыми 
аудиториями (население);

– работа с бизнес-средой;
– работа с администрацией 

города;


