
МИНИСТЕРСТВО ОБРАЗОВАНИЯ РЕСПУБЛИКИ БЕЛАРУСЬ
Белорусский государственный университет

Институт бизнеса БГУ

ОЛИМПИАДА ПО БРЕНДИНГУ

Сборник кейсов участников

Минск, 14 апреля 2022 г.

Научное электронное издание

ISBN 978-985-7214-62-4
Минск

Институт бизнеса БГУ 
2022











6

1. ФОРМИРОВАНИЕ
ГЕОКУЛЬТУРНОГО БРЕНДА ГОРОДА

И. В. Клименко, Д. В. Ставер, О. Д. Шиенок, 
студенты 2 курса ПГУ

Научный руководитель:  
старший преподаватель  

А. С. Ларионов

1.1. ФОРМИРОВАНИЕ БРЕНДА «ПОЛОЦК»

Полоцк – город, известный для каждого белоруса. Каждый ребенок и каждый взрослый знают 
о значимой роли Полоцка в истории нашей страны. Однако на этом познания о Полоцке у сред-
нестатистического белоруса и иностранца заканчиваются. Данное однобокое восприятие местно-
сти должно быть изменено.

Опрос, проведенный в рамках изучения восприятия города Полоцка студентами ПГУ показы-
вает, что у молодежи Полоцк ассоциируется с Софийским собором, Евфросинией Полоцкой. Ста-
рый – самое популярное слово, которым респонденты захотели описать город.

Помимо этого, проблемой имиджа Полоцка можно назвать то, что многие респонденты про-
сто-напросто не хотят считать город «своим»: лишь 29,4 % респондентов считают, что город яв-
ляется молодежным. Кроме этого, никто не назвал Полоцк тем город, где он бы хотел провести 
свои выходные.

Таким образом, несмотря на свою высокую религиозную и культурную значимость, Полоцк 
сложно назвать по-настоящему современным городом. Город должен измениться. И его бренд, 
по нашему мнению, должен иметь в себе реальную основу, чтобы при посещении города его цен-
ность «не испарилась» в рамках обнаруженного факта приукрашивания действительности. Брен-
динг должен быть чем-то большим, чем красивой картинкой.

В качестве основы бренда будет взята его национальная идентичность. Историческое прошлое 
города и ее высокая узнаваемость – плюс для Полоцка, от этих вещей не стоит избавляться. В со-
ответствии с этим бренд будет называться на белорусском языке.

Главная посыл нашего брендинга – Полоцк есть национально идентичный город, сочетающий 
в себе европейскую старину и современность. Мы думаем, что это та идея, которая позволит при-
влечь туристов и постоянных жителей. Многие люди считают Гродно и Минск идеальными бело-
русскими городами для посещения. Эти города имеют одновременно мощные исторические рай-
оны и хорошую современную развлекательную инфраструктуру. Однако основное ограничение, 
которое не позволит Полоцку полноценно стать «вторым Гродно» – региональный статус города, 
финансово ограничивающий быстрое инфраструктурное развитие. В связи с этим развитие горо-
да и его бренда можно разделить на две части.

1 часть – связана с проведением крупных ежегодных мероприятий, которые будут предлагать 
город скорее в качестве дополнения. Данные мероприятия в дальнейшем должны помочь тури-
стам увидеть, какие положительные изменения прошел город за это время и что город ценен для 
посещения сам по себе.

2 часть – развитие визуальной экспансии, который начнет максимально эффективно реализо-
вываться в момент приобретения городом своей ценности как «места для потусоваться».

Как уже было сказано, ежегодные мероприятия должны стать ветриной города для различных 
посетителей города, но в их можно разделить на две группы:

1) крупные всегородские праздники;
2) специализированные бизнес-мероприятия.
В данный момент в городе уже проводятся крупные общегородские мероприятия культурной

направленности, но наблюдается недостаток в бизнес-мероприятиях, которые бы притягивали лю-
дей со всей Беларуси и зарубежья.
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В качестве бизнес-основы стоит взять важное преимущества Полоцка: активно развивающу-
юся в городе IT-отрасль.

В рамках данной концепции в середине каждого августа планируется проведения трехдневно-
го республиканского IT-форума «ПОЛАЦК Hub», на котором будут рассматривать республикан-
ские и региональные перспективы развития IT, так и будут проводиться хакатоны и выступление 
ведущих спикеров на специализированные темы. Трехдневный формат форума должен позволить 
гостям хорошо познакомиться с особенностями города. В качестве одной из площадок может рас-
сматриваться Полоцкий государственный университет.

Для развития внутренней ценности города планируется следующее:
1) улучшение дорожной системы города, которая является источником возмущений у гостей 

города;
2) развитие исторической застройки города;
3) развитие развлекательной городской инфраструктуры и создание арт-объектов.
Что касается визуальной составляющей бренда, то предполагается, что выбранная нами ком-

бинация цветом будет вызывать следующие эмоции: интерес, радость, удивление, доверие.
Данные эмоции респонденты проведенного опроса выбрали как те, что должен у них вызывать 

идеальный город для их выходных.
В рамках существующего облика города и вышесказанного фирменными цветами города бу-

дут светло-розовый (более мягкая версия красного, выражает славянскую природу города), сере-
бристо-синий (сочетает интерес и речную природу горо-
да), темно-зеленый (символ IT-отрасли города).

Предлагаются следующие варианты логотипов горо-
да (рисунок).

В фотоматериалах предлагается использование таких 
значимых объектов города как Софийский собор, Храм 
Евфросинии Полоцкой, Церкви Покрова Пресвятой Бого-
родицы, проспекта Франциска Скорины, Замкового про-
спекта, Нижне-Покровской улицы. Остальные места горо-
да, из-за неподходящего внешнего вида, использовать не 
стоит. По мере постройки в городе объектов инфраструк-
туры данный список должен расширяться.

Таким образом, для успешного развития бренда города предлагается развитие местной инфра-
структуры, новый вариант логотипа города в мягких неагрессивных тонах, рекомендации по вы-
бору фотографий для репрезентации города. Все вышеперечисленное должно позволить городу 
в среднесрочной перспективе стать более привлекательным для туристов.

 

Варианты логотипа города
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1.2. ФОРМИРОВАНИЕ БРЕНДА «LET’S GO!»

Тенденция развития географического брендинга набирает обороты в геометрической прогрес-
сии. Поведение и нужды потребителей постоянно меняются, и стандартные товары уже не могут 
удовлетворить существующие запросы. После многолетних локдаунов в связи с COVID-19 мож-
но заметить высокий спрос в туризме как в глобальном, так и в локальном.

В современных реалиях целью туризма является:
– образование;
– социализация;
– психологическое разряжение;
– смена обстановки.
Проанализировав потребности потребителей и существующие возможности в рамках Белару-

си, бренд «Let’s Go!» разработал приложение, которое комбинирует существующие запросы с объ-
ектно-ориентированным интерфейсом.

Приложение «Let’s Go!» представляет из себя виртуального гида по белорусскому городу Грод-
но. Основой приложения является карта и опции, которые полностью адаптируются под требова-
ния пользователя и выстраивают оптимальный маршрут его путешествия. Стартовой точкой ра-
боты бренда является один из самых туристических городов Беларуси – Гродно.

Пользование приложением представляет из себя несколько шагов:
1) скачивание с платформ Google Play или App Store;
2) регистрация;
3) открытие списка тематических маршрутов (например, исторический, семейный, романти-

ческий, развлекательный);
4) дополнительная вкладка с выбором гида по желаемой тематике (для безопасности и доказа-

тельстве квалификации, профили гидов содержат подробную информацию об экспертности в тех 
или иных областях);

5) после выбора интересующих параметров пользователю предоставлен выбор передвижения
(пеший ход, собственный, общественный или арендованный транспорт);

6) по завершению маршрута пользователь может оценить предоставленный сервис и комфор-
табельность передвижения, также будет доступна вкладка отзывов.

После полной амортизации и адаптации планируется расширение в рамках других городов, 
т. е. доступные для пользователей опции, карты и возможности будут увеличиваться в соответ-
ствии с развитием бренда.

Для дополнительной мотивации посещения предлагаемых мест пользователю будут выдаваться 
виртуальные награды за достижения. Например, «Знаток культуры», «Эксперт кино», «Мэр пар-
ков». Награды базируются на количестве посещений локаций, категория которых распределяется 
в соответствии с их тематикой. В дальнейшем планируется скидочная система за высокие дости-
жения. В зависимости от награды и тематики пользователь будет получать скидки в заведениях, 
которые находятся в соответствующих наградам категориях, что является еще одним неоспори-
мым стимулом посещения.

Преимуществом приложения «Let’s Go!» заключается в гибкости временных рамок и плани-
рования. Пользователю всего лишь необходимо указать срок пребывания, приложение сразу же 
подстроит оптимальные маршруты и места, которые прекрасно впишутся в его график.

Стоит отметить, что при выборе локации пользователю будет предоставлен рейтинг, основан-
ный на опыте многочисленных посетителей. Также для дополнительной надежности все марш-
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руты, локации и заведения будут систематически проверяться модераторами, чтобы окончатель-
но убедиться в качестве предоставляемых брендом услуг.

Доход часть проекта будет пополняться путем сотрудничества с заведениями городов и рекла-
мы сервисов и продукции, предоставляемой на территории пользователя.

Также планируется прямое партнерство с Яндекс на взаимовыгодных условиях. Со стороны Ян-
декса мы ожидаем предоставление карт и первоначальное финансирование, с нашей стороны будут 
предоставлено рекламирование и данные о пользователях, конечно же с их согласия. Так бренд полу-
чит достоверные и проработанные карты, а Яндекс – информацию о потенциальных клиентах и пиар.

Изучив философию компании Яндекс, мы пришли к выводу, что кампания всегда открыта к со-
трудничеству, в добавок Яндекс успешно занял нишу в разработке приложений для сферы услуг, 
приложение «Let’s Go!» как раз и основано на этом. Яндекс, как компания, является фактически 
монополистом на белорусском рынке перевозок и доставки. К тому же, Яндекс положительно от-
носится к новым и оригинальным приложениям, которые позволяют расширить аудиторию. На-
пример, Яндекс Дзен или Яндекс музыка.

Почему Яндекс заметит именно нас? Во-первых, за счет участия в конкурсе бренд заявит о себе 
для потенциальных инвесторов и клиентов. В подготовленных материалах мы изложим всю се-
рьезность наших намерений, аналитику, расчеты и бизнес-план. Во-вторых, ниша туристических 
приложений в нашей стране недостаточно развита, и потенциальные туристы не имеют представ-
ление о многих достопримечательностях страны. А их в Беларуси предостаточно. Более того, не 
все белорусы имеют представление о культурном и историческом наследии страны. Так что бренд 
имеет хорошее подспорье для развития туристической сферы в Беларуси в целом.

Название «Let’s Go!» напрямую связано с концепцией бренда. Мы предлагаем пользовате-
лям отправиться в путешествие с нашим приложение, формируя позитивный ассоциативный ряд.

Логотип отображает идейность и посыл, категорию которого можно с легкостью определить 
любому пользователю. Сочетание цветов символизирует легкость и открытость к новому, спокой-
ствие и безопасность (рисунок).

Миссией бренда является повышение качества и комфорта туриз-
ма в городах Беларуси.

Ценности бренда:
– качественный сервис;
– эргономичность;
– доступность;
– проактивность.
Неповторимость бренда. Идея модернизированной карты являет-

ся феноменом на белорусском рынке и не имеет аналогов. Приложе-
ние нацелено не только на повышение туристического спроса, но и на 
популяризацию белорусских брендов, продукции и культуры в целом.

История бренда. Член нашей команды бренда «Let’s Go!», Екате-
рина Воюшина, любит путешествовать по городам Беларуси, 2021 г. не стал исключением. После 
посещения Гродно, Екатерина поняла, что город может предложить множество интересных мест, 
но узнать об их существовании и расположении на обычных картах и запросах в интернет-поис-
ковиках практически невозможно, в особенности из-за ограниченного по времени пребывания.

Несмотря на яркие впечатления после путешествия, у Екатерины появилось ощущение упу-
щенной возможности. Казалось, что в этом городе есть еще бесчисленное множество мест, кото-
рые она бы определенно посетила. Обсудив с командой данную ситуацию, все участники приш-
ли к выводу, что это является проблемой подавляющего большинства туристов. Другие члены 
команды изъявили желание отправиться в Гродно, но по причине логистических трудностей, от-
казались от своих желаний.

Данные случаи наглядно демонстрируют актуальность и потребность потребителей в прило-
жении, которое значительно упростит туристические передвижения и наладит коммуникацию 
между городами Беларуси.

Логотип бренда 
«Let’s Go!»
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1.3. ГЕОКУЛЬТУРНЫЙ БРЕНДИНГ ГОРОДА ВИТЕБСК

Конкурентный анализ: проведем конкурентный анализ областных центров Республики Бела-
русь (за исключением г. Минск и Минской области, поскольку это столичный регион и сравнение 
будет несопоставимо). Для сравнения их между собой были выбраны 5 критериев, данные пред-
ставим в табл. 1.

Таблица 1
Сравнительная характеристика областных центров Республики Беларусь 

(за исключением г. Минск и Минской области) за 2021 г.

Критерий Брестская
область

Витебская 
область

Гомельская 
область

Гродненская 
область

Могилевская 
область

Число гостиниц и аналогичных средств 
размещения, ед.

109 91 77 66 66

Кол-во объектов общественного питания, ед. 1 899 1 727 1 951 1 370 1 489
Расстояние от Минска до областного цен-
тра, км

348 290 313 278 198

Число субъектов агроэкотуризма, ед. 462 732 206 455 245
количество недвижимых объектов насле-
дия, включенных в Государственный спи-
сок историко-культурных ценностей Рес-
публики Беларусь, ед.

744 936 870 693 1065

И с т оч н и к: разработано авторами на основе [1].

Говоря о расстоянии от столицы Республики Беларусь до областных центров, следует сказать, 
что г. Витебск занимает 3-е место по удаленность (290 км). Это расстояние можно преодолеть от-
носительно быстро и с высоким уровнем комфорта, поскольку транспортное сообщение соответ-
ствует международному уровню. По числу гостиниц Витебская область занимает второе место 
по республике (91 единица). Ее отели имеют высокие рейтинги на сайтах бронирования жилья 
и авиабилетов (Booking.com, Hotels.com и др.).

В Витебской области располагается 1 727 объектов общественного питания (рестораны, кафе, 
бары, кофейни и др.). Многие из этих объектов имеют высокие рейтинги на сайтах-планиров-
щиках путешествий (TripAdvisor.com, Tripit.com и др.), а также положительные отзывы в Google 
и Yandex. В Витебской области насчитывается 732 субъекта агроэкотуризма. Она является респу-
бликанским лидером по их количеству, что еще раз демонстрирует развитость региона для тури-
стической деятельности. На территории Витебской области находится 936 объектов, которые име-
ют статус историко-культурной ценности (2-е место по республике). Помимо всего прочего, имен-
но в Витебской области расположено наибольшее количество художественных музеев и центров 
разнообразных искусств. Здесь родились и творили такие известные всему миру художники, как 
Марк Шагал и Казимир Малевич, Юдель Пэн и Эль Лисицкий.

Таким образом, суммируя все вышесказанное, Витебская область и г. Витебск являются тем 
местом, который может похвастаться не только историческим наследием, но и богатыми традици-
ями, которые испокон веков передаются из поколения в поколение. И чтобы разгадать тайну это-
го великого города, необходимо изучить историю и культуру Витебска. Ведь только познав про-
шлое, можно постичь будущее.

Swot-анализ г. Витебск представлен в табл. 2.
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Таблица 2
Swot-анализ г. Витебск

Сильные стороны Слабые стороны
1. Является культурной столицей Республики Бела-
русь (большое количество объектов культурно-исто-
рического наследия)
2. Место проведения всемирно известного между-
народного фестиваля
3. Развитая городская инфраструктура
4. Подходит как для спокойного, так и активного 
отдыха
5. Наличие ресурсов для экологического, культур-
ного и спортивного туризма

1. Высокая стоимость съемного жилья (отели, хо-
стелы) для туристов
2. Слабый имидж туристического центра
3. Нестабильные погодные условия

Возможности Угрозы
1. Славянский базар и феноменальный арт-фести
валь ButterMan помогут создать международный 
бренд. Место проведения уникального фестиваля 
искусств ButterMan
2. Быстрое развитие туризма в Республике Беларусь
3. Создание туристического центра современного 
уровня
4. Ежегодное увеличение потока отдыхающих в свя-
зи с повышенным интересом к городу Витебск
5. Поддержка со стороны государства в связи с объ-
явлением 2022 г. годом исторической памяти

1. Нестабильная ситуация в развитии туристической 
сферы в связи с пандемией COVID-19
2. Переориентация белорусских туристов с посе
щения Витебска на другие города Республики Бе-
ларусь
3. Выраженная сезонность в функционировании ин-
дустрии туризма

И с т оч н и к: разработано авторами.

Целевые потребители бренда Витебск рассмотрены в табл. 3.

Таблица 3
Целевые потребители бренда Витебск

Портрет потребителя 1 Портрет потребителя 2
Категория Турист Творческая личность
Имя Екатерина Марк
Возраст 29 25
Пол Женский Мужской
Семейное 
положение

В отношениях Одинок

Образование Среднее специальное Высшее образование
Место проживания Город-миллионник Крупный мегаполис
Уровень дохода Зарплата 500 долл. США в месяц. Уро

вень дохода стабилен
В среднем зарабатывает от 1 000 долл. 
США. Заработок не фиксирован

Цель визита Посещение культурно-исторических объ-
ектов и мероприятий, сделать много кра-
сивых фотографий и видео, новые впе-
чатления

Вдохновение городом, для самореали-
зации, для новых впечатлений, для зна-
комства с творческими людьми; едет как 
творческая личность, не как турист

Ценности Обычная жизнь обычного человека; лю-
бит проводить время в кругу семьи и дру-
зей; путешествует по миру, открывая для 
себя что-то новое

Яркая и активная жизнь; большое коли-
чество знакомых и друзей; инициативен, 
любит реализовывать разнообразные 
проекты; добивается успеха в профессио
нальных областях
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Портрет потребителя 1 Портрет потребителя 2
Ожидания от 
города

Эстетико-познавательные; романтиче-
ские; гедонистические; отвлечение; лю-
бопытство

Коммуникативные (поиск новых зна-
комств); эстетическое наслаждение; са-
мовыражение; самоутверждение; энер-
гетическая зарядка

Каналы 
привлечения

Сайт города, визуальный контент 
(Instagram, Pinterest), видеоролики на 
YouTube, посты на Facebook и Twitter

Визуальный контент (Instagram, Pinterest, 
YouTube), выставки и фестивали, нетвор-
кинг на культурных мероприятиях

И с т оч н и к: разработано авторами.

Облако слов: нашей командой был проведен опрос с целью выявить, какие ассоциации вызы-
вает у людей г. Витебск. Результаты опроса были сведены в облако слов (рис. 1).

Позиционирование: Витебск – город с многовековой историей и богатым историко-культур-
ным наследием. Здесь проходят разнообразные международные проекты, фестивали и конкурсы. 
Это город, где жили и творили такие известные художники, как Марк Шагал и Казимир Мале-

вич, Юдель Пэн и Эль Лисицкий. Витебск – это 
город творчества, и он имеет все возможности, 
чтобы стать культурной столицей Республики 
Беларусь.

Слоган: «Путешествуй, вдохновляйся, твори».
Миссия Витебска: создание условий для раз-

вития и вдохновения людей, сохранение куль-
турного и исторического наследия.

Видение: Витебск – это культурная столи-
ца Беларуси, куда приезжают туристы со всего 
мира. Ежегодно в городе проводится крупней-
ший в СНГ арт-фестиваль Butterman, собираю-
щий в одном месте ярких, творческих и иници-
ативных людей планеты: художников, изобре-

тателей, архитекторов, дизайнеров и музыкантов. В городе проходят выставки работ различных 
направлений искусства: живописи, фотографии, скульптуры, режиссуры. Витебск – это место, куда 
приезжают за новыми впечатлениями и вдохновением, где живут и творят, где каждый может най-
ти единомышленников для творчества.

Цели: удержать текущую туристическую аудиторию г. Витебск и  привлечь новых тури-
стов; повысить узнаваемость города Витебск, его историко-культурных объектов как в рамках 
нашей страны, так и за ее пределами; привлечь внимание отечественных и зарубежных инве
сторов к г. Витебск и региону, повысить поток инвестиций; сохранить текущие и построить 
новые партнерские отношения с частными организациями, другими городами, а также частны- 
ми лицами.

Ценности: образовательная (познавательная) ценность (знакомство с историей страны, ее куль-
турой, людьми и их жизнью); воспитательная ценность (позволяет сформировать такие черты ха-
рактера, как воля, уверенность в себе, выдержка, самостоятельность, взаимопомощь, тактичность, 
внимательное отношение к другим и т. д.); любовь к своему городу и стране (приобщаясь к исто-
рии и культуре своего города и страны, люди будут теснее с ними связаны и будут вкладываться 
в развитие своего города и страны в целом).

Рациональные преимущества: наличие хорошего транспортного сообщения; развитая инфра-
структура самого Витебска.

Эмоциональные преимущества: зарядиться энергией и получить творческое вдохновение; са-
мовыразиться и самоутвердиться; завязать новые знакомства в культурной среде; получить новые 
впечатления.

Рис. 1. Облако слов из ассоциаций к г. Витебск

Окончание табл. 3
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Идентичность бренда (логотип) (рис. 2).
Стилистически изображенная V говорит нам о вы-

ходе за рамки, нестандартном и творческом подходе, 
она показывает связь с историко-культурными ценно-
стями и связь города Витебск с суприматизмом (на-
правление в авангардистском искусстве, основанное 
в 1-й пол. 1910-х гг. Казимиром Малевичем в Витеб-
ске). Это изображение отсылает нас на значимые культурные события, которые происходили 
в истории нашей страны в г. Витебск. Неспроста в нашем логотипе присутствует и васильковый 
цвет. Он символизирует свободу творчества и самовыражения.

История бренда (легенда): идея рассказать о Витебске, как о городе искусств появилась еще 
в 2020 г., когда нас провели по всем точкам города, украшенным командой HoodGraff. Представь-
те, 13 граффити, выполненных в стиле фотореализма. Это 13 портретов, расположенных в разных 
частях города, нарисованных с помощью баллончика с краской. Это просто поражало воображе-
ние. А потом мы узнали, ребята творят не только в Витебске. Москва, Санкт-Петербург, Кейптаун, 
Владикавказ – работы HoodGraff отзываются в сердцах людей по всему миру. Витебск вдохнов-
лял творческих людей всегда. Это родина известного художника Марка Шагала. Здесь, в период 
с 1919 по 1922 г. под предводительством Казимира Малевича творили супрематисты объединения  
УНОВИС, поражая общество своими смелыми работами. В 2017 г. Центр современного искусства 
Витебска напомнил, кто такие супрематисты и раскрасил трамваи города картинами и фотографи-
ями художников этого жанра. В каком другом городе Беларуси такое возможно? Витебск вдохнов-
ляет на творчество своей атмосферой, наша коллега после двухдневного путешествия по городу 
поняла, что хочет заниматься фотографией. Хочется, чтобы и вы узнали о восхитительной атмо
сфере города. Приезжайте, вдохновляйтесь, творите!

Список использованных источников
1. Национальный статистический комитет Республики Беларусь [Электронный ресурс]. – Режим до-

ступа: https://www.belstat.gov.by/. – Дата доступа: 10.03.2022.

Рис. 2. Логотип г. Витебск
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Миссия нашего бренда – привлечение туристов и сторонних инвестиций в наш родной Брян-
ский край, развитие внутреннего туризма и развитие туристической инфраструктуры.

Ценности бренда. Мы ценим и любим свой регион, его природу и культуру. Наша компания хо-
чет сделать это доступным для всех, чтобы это увидел каждый любитель прекрасного в простом!

Неповторимость бренда: несмотря на все имеющиеся и перспективные преимущества для 
развития региона, как объекта туристического спроса, внутренний туристический рынок в Брян-
ской области пуст. Мы единственная региональная компания, которая может предложить подоб-
ные услуги.

Легенда бренда. В далеком прошлом Брянск назывался иначе – Дебрянск. Это были непрохо-
димы леса и болота, что всегда помогало городу и его населению. Изучите все наши дебри, а мы 
вам с этим поможем!

Вывод. Образование на территории Брянской области туристической компании с внимание 
на информатизацию – это новаторство не только для одного региона, но и для всей страны. Благо-
даря новому осмыслению такого процесса, как путешествие – поездки, экспедиции выйдут на но-
вый уровень, это прогрессивная идея, основа которой увлечение, разнообразие, культурно-инфор-
мативный посыл. Наша идея дать людям воспоминания, окрашенные яркими цветами, ведь па-
мять есть источник душевного тепла.
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1.5. ПРОЕКТ ПЛАТФОРМЫ  
АВТОРСКОГО ГИПОТЕТИЧЕСКОГО БРЕНДА «BERGEN»

Постановка ситуационной задачи: брендинг города Берген: создание его привлекательного 
образа для ведения бизнеса и дальнейшего развития экономики как для туристов, так и самих жи-
телей, привлечения внимания инвесторов для улучшения жизни населения и инфраструктуры.

Миссия бренда: продвигать Берген в качестве популярного места ведения бизнеса, помочь лю-
дям реализовываться в экологически чистой и спокойной обстановке.

Название бренда: «BERGEN».
Название бренда взято от названия самого города и обусловлено фразой «BE ARE GENIUS», 

что в переводе означает «Быть гением». Слоган бренда вытекает из традиций, взятых за основу, 
он раскрывает основную идею бренда, его миссию: «Bergen: old traditions – new opportunities».

Ценности бренда. Как известно, все скандинавские страны славятся своими природными кра-
сотами, высоким уровнем жизни граждан и достаточно высокими ценами. Именно поэтому посе-
щение этих стран, не является обыденностью и недоступно для посещения всем. Будучи некото-
рое время столицей Норвегии, Берген сегодня – один из важнейших культурных и исторических 
центров страны с богатым прошлым, настоящим и, наверняка, будущим.

Берген – город спокойный, в какой-то мере флегматичный, однако он славится большим количе-
ством домов ганзейской эпохи, которые придают ему красочность, не дают быть унылым, с боль-
шим количеством однотонных построек и небоскребов, тем самым это создает акцент и вызыва-
ет интерес у туристов.

Город с населением свыше 25–30 тысяч человек в Норвегии считается большим, в то время 
как в Бергене проживает 271 тысяча, и он считается вторым по размеру городом Норвегии. Соот-
ветственно, можно предположить, что этот город более загрязненный, чем другие города Норве-
гии, однако это не так. Такая чистота страны объясняется тем, что у четырех из пяти норвежцев 
есть свой катер, или хотя бы лодка, в Норвегии не ведется вырубка лесов, нет ни единой АЭС, 
т. к. вся энергия получается от гидростанций. Воздух тут действительно очень чистый, а питье-
вая вода льется из-под крана в каждом доме. Продукты в магазинах высокого качества, а о свежей 
рыбе и морепродуктах норвежцы и вовсе не переживают – дары моря у них ежедневно на обе-
денном столе. Одним словом, Берген, с точки зрения экологии, и не город вовсе, а настоящий зе-
леный оазис.

Помимо перечисленных выше фактов, Берген стал одним из первых городов придерживаться 
концепции 15-минутного города – это концепция в урбанистике, которая ставит на первое место 
пешеходную доступность. По ней, город должен быть поделен на множество районов, в которых 
можно найти все, что нужно для жизни, в 15 минутах – причем пешком, а не на машине. В 15-ми-
нутной доступности должны быть места работы или учебы, кафе и магазин, парк и спортивная 
площадка, места для культурных развлечений.

Берген часто называют «воротами в царство фьордов», а ведь именно за них всем так и по-
любилась природа Норвегии, в этом ее особенность.

Главный источник денег в одной из самых богатых стран мира – это государственный нефтя-
ной фонд, созданный, чтобы помочь правительству страны лучше управлять нефтяными дохода-
ми в долгосрочной перспективе. Сторонники фонда подчеркивают, что он инвестирует большие 
средства в благосостояние будущих поколений. До 80 % добычи нефти в Норвегии базируется 
в регионе Берген.
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Помимо всего перечисленного, если вдруг показалось, что Берген навевает скуку, этот вовсе 
не так, в Бергене ежегодно проводится один из самых лучших музыкальных open-air фестивалей 
в Скандинавии – Бергенфест.

Неповторимость бренда. Берген уникален не только своей необыкновенной природной красо-
той, с растекающимися в холмах фьордами, архитектурой ганзейской эпохи и культурой сканди-
навского народа, но и тем, что он является самым спокойным и хорошо развитым с экономической 
точки зрения местом для открытия и ведения своего бизнеса. Северные пейзажи, уют и спокой-
ствие, развитая экономика и инфраструктура – все это делает город началом для вашего стартапа.

История бренда. Старинные европейские города объединяет их уютность, чистота и зачастую 
скучность, однако Берген выбивается из данного многообразия.

В 2022 г. маркетинговое агентство PowerPuff 2.0 начало свою работу над брендом для города 
Берген: были выяснены его сильные стороны, миссия и ценности, разработан фирменный стиль 
(логотип, слоган, фирменные цвета и шрифты).

За основу позиционирования бренда были взяты следующие факторы: богатый город, подхо-
дящий для бизнеса за счет развитой экономики страны и наличия нефти в районе Бергена; при-
родная составляющая, выделяющаяся наличием гор и моря; придание городу особой уютности за 
счет внешнего вида улочек (яркие деревянные домики, огромное количество цветочных горшков 
и кошек); спокойствие и приветливость населения.

У каждого города есть свой живой характер, привычки, образ жизни. Берген покоряет туристов 
своим спокойствием, уютом и прибрежным умиротворением. Среди русскоязычного населения го-
рода нередко можно услышать фразу: «Берген – это большое покрывало, под которым все спят». 
Именно поэтому акцент бренда делается на том, что Берген – город спокойствия. Здесь действи-
тельно ощущается вся его северная прелесть: мощеные улочки, деревянные дома, выкрашенные 
свежей краской, цветы в горшках на подоконниках и возле дверей. Помимо вазонов практически 
возле каждого дома можно встретить невероятно похожих на своих хозяев необычайно ласковых, 
приветливых и миролюбивых по отношению к туристам котов. Именно они придают особенный 
уют и ощущение спокойствия улицам города.

Всю атмосферу живописного норвежского города Берген, служащего «вратами» в мир северно-
го великолепия, передает его невероятная природа: рельефный фьорд, в бухте которого был осно-
ван город, изящные окрестные холмы. Тем удивительнее узнать, что место, где почти всегда идет 
дождь или висят туманы, и живописная природа соседствует с городской средой является одним 
из богатейших городов вовсе не бедной Норвегии, крупным портом и центром нефтяной промыш-
ленности. Именно поэтому Берген также позиционируется как город для развития и ведения биз-
неса, однако абсолютно отличается от других подобных. Лондон, Гонконг и Москва – эти города, 
несомненно, объединяет огромное количество возможностей для успешного построения бизне-
са, однако еще одна их общая черта – городской шум. Берген в данном случае является полной их 
противоположностью, сочетая в себе большое количество возможностей для предприниматель-
ства и полное умиротворение и спокойствие.

Под перспективами развития бренда подразумевается: привлечение не только туристов, но 
и новых потенциальных жителей; дальнейшее развитие бизнеса, привлечение новых инвесторов 
для города, образование новых компаний; придание городу новых ассоциаций (ранее город был 
окутан легендами об обитающих в нем троллях), однако и предыдущие отличительные черты не 
были оставлены без внимания (горы, море, ганзейские домики).

Итак, была выполнена реализация брендинга города Берген. В процессе работы были выявле-
ны новые ценности города, его миссия, неповторимость, что выделяет его на фоне других горо-
дов. Был разработан логотип, отражающий ценности и традиции бренда, подобраны сочетающи-
еся между собой цвета и шрифты, слоган, раскрывающий его сущность бренда, и сама история, 
выявляющая мотивы компании превратить город в настоящий бренд.
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1.6. ПРОЕКТ ПЛАТФОРМЫ АВТОРСКОГО БРЕНДА  
«ПОЛОЦК – ИСТОРИЧЕСКИЙ ЦЕНТР ЕВРОПЫ»

Цель работы состоит в разработке теоретического бренда г. Полоцка.
Для достижения цели поставлены следующие задачи:
– предложить название бренда, отражающее айдентику города;
– сформулировать миссию, как основную цель бренда;
– выделить ценности, которые прививает город и определить их значимость для общества 

в целом;
– указать уникальные и неповторимые черты бренда;
– провести краткий анализ проделанной работы.
1. Миссия бренда. Привлечь людей в маленький город с большой историей – главная цель бренда.
А вы знали, что Полоцк очень часто называют музеем под звездами? Имя это он получил не 

просто так, ведь на этом маленьком клочке земного шара сосредоточено большое количество важ-
ных достопримечательностей: от всеми известного Софийского собора до Кургана Бессмертия. 
На протяжении всей истории своего существования этот город был в эпицентре событий, успел 
повидать викингов, крестоносцев, был в составе княжеств, империй, отважно преодолевал все 
трудности, выходил победителем из многих сражений.

Привлечь туристов красивой историей, интересными музеями, выставками, атмосферой и при-
влечь инвесторов, готовых развивать здесь свой бизнес – вот основная миссия бренда.

2. Название бренда: «Полоцк – исторический центр Европы».
В парке, в самом сердце города стоит знак географического центра Европы. Но название брен-

да определено не только в этом. Полоцк считается одним из древнейших городов Беларуси. Здесь 
проходил один из важнейших торговых путей Европы. На протяжении всей своей истории город 
собирал в себе черты разных городов Европы, и теперь преподносит их со всем своим «полоц-
ким колоритом».

3. Ценность бренда. Бренд транслирует культурные и духовные ценности. Соприкоснуться 
с историей здесь, в центре Европы, сможет каждый:

1) творческое начало. На Полоцкой земле жило и работало много выдающих личностей: Все
слав Чародей, Евфросиния Полоцкая, Симеон Полоцкий, Франциск Скорина и многие другие;

2) ни в одном городе Беларуси вы не найдете такого уюта и гостеприимства, как в Полоцке;
3) память о великом прошлом, которая выражается в различных городских мероприятиях;
4) красота и уникальность местной архитектуры и культуры;
5) старинные улочки и природа, создают романтическую атмосферу в городе;
6) только в центре Европы вы можете попробовать наивкуснейшие полоцкие сырки «Мишу»;
7) жители города и туристы могут услышать прекрасную органную музыку в жемчужине на-

шего города – Софийский собор.
Помочь в путешествии по городу смогут современные кафе, так органично вписывающиеся 

в общий «пейзаж» города и открывающие обзор на его историческую часть, магазины, рестора-
ны, музеи и галереи.

Сами половчане тоже представляют собой бренд, ведь они с радостью помогают туристам 
и с удовольствием рассказывают истории о своей родине. Город буквально «дышит» гостеприим-
ством, а ярким примером этого является «Ночь музеев».

4. Неповторимость бренда. Подумайте, как часто нам хочется уехать заграницу, чтобы посе-
тить известные города Европы. А ведь совсем рядом с нами есть «жемчужина», которая всегда 
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рада принять новых людей и приобщить их к своей культуре. Не просто так этот город когда-то 
был удостоен звания «Культурная столица Беларуси».

Здесь представлены такие архитектурные стили как: барокко, неоготика, эклектика, класси-
цизм, – и все это в одном городе. Гости города и его жители могут любоваться достопримечатель-
ностями с современным комфортом ведь развитая инфраструктура всячески способствует этому.

Полоцк прославился своими храмами. С обоих мостов, ведущих в Полоцк, виден белоснежный 
силуэт Софийского собора – одного из наиболее ранних в Древней Руси (XI столетие). С древних 
времен эти величественные сооружения показывали мощь и самостоятельность княжества. Ин-
тересными для посещения могут стать Богоявленский собор и краеведческий музей. Через мост 
по реке Полота есть дорога к памятнику Евфросинии Полоцкой.

Еще одна отличительная особенность города – старинные дома. В самом центре города сохра-
нилась жила застройка XVIII и XIX ст. Дом Петра, Красный мост, получивший свою печальную 
славу в период Отечественной войны – тоже по праву считаются историческими местами, заслу-
живающими внимания.

Прогуливаясь по городу, можно заметить множество памятников, установленных известным 
людям, и скульптур. Например, всадник на коне – Всеслав Чародей, великая княжна с сыном, сто-
ящие на лодке – памятник кривичам, бронзовая статуя Евфросинии, памятник букве «Ў» и это 
лишь малая часть культурного богатства города.

Отдельного упоминания достойны полоцкие музеи. Не просто так этот город когда-то был удо-
стоен звания «Культурная столица Беларуси».

5. История (легенда) бренда. О Полоцкой земле с древних времен ходили небывалые леген-
ды. Мощь здешних великих князей побуждало у людей желания знать о них как можно больше, 
а когда разузнать не удавалось приходилось и самим додумывать. Так, например появилась ле-
генда о Всеславе Чародее. Летописи утверждают, что мать родила его «от волхования». Другими 
словами, появился на свет великокняжеский наследник с сожительства его мамы со пламенным 
змием, определенным дружественным древнейшим господом, что зачастую приходил по ночам, 
представляясь пред ними в облике супругов. За что Всеслав и был рожден с даром превращения 
в серого волка, ясного сокола и тура с золотыми рогами. Всеслав Брячиславич стал князем По-
лоцка в 1044 г. после смерти своего отца. И все его правление Полоцкой землей было отмечено 
загадочными знамениями. В 1063 за пару лет до войны с Новгородом, воды реки Волхов, протека-
ющей около Новгорода, пять суток текли вспять. А спустя время на небосводе появилась огром-
ная звезда с красными лучами. Семь ночей озаряла она небо ужасающим бордовым светом что 
«предвещало пролитье крови».

А после смерти князя, в небе появился «превеликий круг», отбрасывавший сияние, считалось, 
что он указывал на то, что подошла к концу долгая и славная жизнь ученика волхвов из половец-
ких лесов.

Подводя итог можно сказать, что Полоцк открыт для новых людей. Туристы могут найти здесь 
множество достопримечательностей: храмы, музеи архитектурные строения. Инвесторы смогут 
найти здесь множество ниш для инвестиций и развития своего бизнеса. «Жемчужина над Дви-
ной» радует своим гостеприимством уже не одну сотню лет, и бренд «Полоцк – культурный центр 
Европы», призван сохранить данную тенденцию, открыть новые стороны всем известного города 
и заставить его заиграть новыми красками не только в глазах большой аудитории.
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лись. Досадно, что кто-то считает нужным клеить объявления «куплю-продам» именно на деко-
рированную стену или вообще закрашивает ее [1].

Со временем дома начали штукатурить и под это «улучшение» попала и мозаика, которая так-
же скрылась под слоями цемента. Но большую половину спасти все-таки удалось, осталось боль-
ше сотни мозаичных стен в наших дворах.

Фонтаны также не обошли «улучшения», арт-объект, который раньше был облицован мозаи-
кой, в тематике морских обитателей, настигла учесть серости и непримечательности.

Вывески так же играют очень важную роль, часто они выбиваются из концепции города и толь-
ко усугубляют внешний вид здания, такие вывески только отталкивают своим внешним видом 
прохожих. В то же время хорошо стилизованные и проработанные, они могут добавить привле-
кательности.

В городах становится все меньше и меньше зелени, а все из-за застроек панелек. Мы счита-
ем, что их так же важно обогатить зеленью, ведь всегда приятно видеть яркие краски даже в не 
очень хорошие будни.

Это касается не только домов, но красок так же не хватает и транспорту. Ведь мы привыкли ви-
деть эти однотонные автобусы, маршрутки и трамваи. Граффити – это прекрасное решение, ведь 
в нашем городе, да и не только, множество художников, которые только будут рады создать что-
то действительно прекрасное.

Граффити – это не вандализм, а искусство, когда и художник, и власти города работают вместе 
на благо своего города. В нашем городе уже есть примеры таких работ, но у этого нет такого ши-
рокого распространения, какое бы могло бы быть.

Мы предлагаем создавать целые выставки, которые заинтересуют многих, а также можно да-
вать волю художнику, который воплотит свои яркие идеи на пустых стенах дома или на обще-
ственном транспорте.

Все эти предложения направлены:
– на сохранение своих ценностей;
– улучшение внешнего вида непримечательных панельных домов нашего города;
– взаимодействие между деятелями искусства и властями города;
– улучшение психологического состояния жителей.
Пока мы рассматриваем реализацию проекта только в пределах нашего города, однако в буду-

щем рассматриваем возможность начать помогать и другим городам становиться более привлека-
тельными. Присоединяйся к нам, чтобы мы могли сделать наш город и страну еще лучше.

Список использованных источников
1. Художник, придумавший мозаики в Новополоцке: «Я считаю, что город теряет свое лицо. Не пони-

маю, почему такое отношение» [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://gorod214.by/new/2124. – 
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1.8. ФОРМИРОВАНИЕ БРЕНДА «SAINT POLOTSK»

Нашей целью являлось спроектировать платформу авторского реального географического бренда.
Для этого мы решили следующие задачи:
– сформулировали миссию бренда;
– придумали название бренда;
– определи ценности бренда;
– создали историю бренда;
– выявили неповторимость бренда.
На календаре 2022 г. наступила весна, которая сподвигла нас выбираться из своих квартир и на-

слаждаться уже теплыми лучами солнца. Но наши желания вновь разбились о глобальную пробле
му – пандемию коронавируса. Путешествия за границу уже давно стали для нас чем-то неосуще-
ствимым и тем, что мы оставили в 2020 г. 

Собравшись в один из солнечных дней марта, наша команда приняла весьма спонтанное, но 
очень судьбоносное решение. Мы решили, что, если у нас нет возможности отправиться в дале-
кое путешествие, почему бы нам не изведать местность нашей страны? И вот мы уже едем в на-
правлении одного из древнейших городов Беларуси – Полоцк. 

Поистине способна удивить туристов архитектура города и вклад полочан в историю наше-
го мира. Тут родился белорусский первопечатник Франциск Скорина, первая женщина на Руси, 
причисленная к святым – Евфросиния Полоцкая, возведен Софийский собор и даже есть памят-
ник белорусской букве «Ў». Город буквально сам представляет из себя музей, а органная музыка 
воспевает его величие.

В Полоцке органично совмещается история города и развитая инфраструктура. Уютный город, 
в котором можно не только с головой окунуться в историю и прикоснуться к реликвиям, но и про-
вести время в живописных местах или же насладиться изысками белорусской кухни.

Приехав в Минск, мы с удовольствием поделились своими впечатлениями с одногруппника-
ми. Каково было наше удивление, когда мы узнали, что почти никто из них никогда не посещал 
этот чудный город. И вот нам в голову пришла наша идея, которую мы с нетерпением хотим вам 
представить.

Мы решили создать платформу города Полоцк «Saint Polotsk», с помощью которой любой же-
лающий сможет изучить историю, достопримечательности и архитектуру города. Увидев это че-
рез экран гаджетов, мало кто сможет остаться равнодушным. Именно поэтому наша платформа 
сможет стать прямым билетом белорусов к истории нашей страны.

Так и появилась идея создать платформу города Полоцка, сделать доступной возможность не 
только прикоснуться к истории своего народа, но и быть его частью. «Saint Polotsk» – дословный 
перевод Святой Полоцк. Буква «S» также символизирует реку, на берегу которой расположился 
древнейший город Беларуси (рис. 1).

Основными фирменными цветами нашего приложения являются белый и голубой. Данные цве-
та символизируют герб города Полоцк. Также в нашем понимании белый цвет символизирует по-
лоцкие церкви и монастыри, а голубой символизирует Западную Двину (рис. 2). 

Рассмотрим данные цвета с точки зрения психологии цвета. Белый – это полное слияние всех 
спектральных цветов, что с символической точки зрения, видится как объединение всего матери-
ального в одном истинном духовном. Как и белый цвет, история города является уникальной, ведь 
Полоцк – кладезь исторических событий. 
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В большинстве научных источников голубой тон считают успокаивающим. Он быстро созда-
ет доверительную и комфортную атмосферу. Голубой получается путем слияния белого и синего 
и каждый из них в большей или меньшей степени преобладает в конечном окрасе. Чем он светлее, 
тем более положительные и легкие вызывает эмоции. Так и наше приложение является вашим со-
проводителем в комфортное и яркое путешествие. 

Saint Polotsk – приложение, включающее в себя интерактивную карту и задания, описание до-
стопримечательностей и гайды по путешествию в город Полоцк. Возможность логистически про-
ложить маршрут из разных точек нашей родины. Уникальная сувенирная продукция и поддерж-
ка культурного и исторического наследия. Веселое, легкое, интересное и полезное путешествие 
вместе с «Saint Polotsk».

Данное приложение представляет собой площадку, которая позволит пользователям:
– максимально эффективно и интересно изучить достопримечательности города Полоцка;
– поддержать и помочь сохранить историческое наследие древнейшего города Беларуси;
– проходить по интерактивной карте с интересными заданиями и получением скидки на мерч 

бренда города «Saint Polotsk»;
– общаться с другими туристами и находить новых друзей.
– чатиться с местными жителями города – полочанами, которые помогут узнать настоящую 

жизнь исторических мест из «первых уст».
Наша платформа несет в себе не только информативную функцию, но также дает возможность 

пользователям изучить город в формате игры. Доступны различные мини игры, например: игра, 
в которой вам нужно сделать определенное количество фото напротив достопримечательностей 

       

Рис. 1. Логотип авторского реального географического бренда «Saint Polotsk»

Рис. 2. Элементы фирменного стиля  
авторского реального бренда «Saint Polotsk»
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и просто живописных мест города. За это пользователю начисляются баллы, за которые в перспек-
тиве они смогут получить скидку на наш мерч SP.

Для неравнодушных пользователей существует функция донатов на реконструкцию Спасо-
Евфросиниевского монастыря, который уже долгое время находится на ремонте.

Следующая функция для тех, кто любит радовать себя вкусной кухней. К сожалению, в По-
лоцке до сих пор многие заведения не прибегают к функции доставки своих блюд. Также от-
сутствует функция предварительного заказа еды в режиме онлайн. Поэтому наша команда ре-
шила позаботиться о туристах, которые провели весь свой день, гуляя по городу Полоцку и из-
учая местные красоты. Прогуливаясь по городу, пользователи смогут зайти на нашу платформу 
и сделать предварительный заказ в любом из заведений города. Это поможет им сэкономить вре-
мя, которое они могли потратить на ожидание своего заказа в заведении, и провести его с боль-
шей пользой.

Ценности бренда. Уважение: стремление поддерживать и сохранять культурное наследие го-
рода Полоцк; создание атмосферы уважения и чувства принадлежности у туристов.

Сотрудничество: совместная работа для достижения общей цели; поиск способов объединить 
людей для достижения лучших результатов; решение общих гражданских проблем посредством 
совместных действий; способ объединить разных людей со всей Беларуси и не только, которые 
разделяют общую цель – сохранить историческую ценность города.

Полезность: создание нового будущего для города, его граждан и туристов (рис. 3).

Рис. 3. Мыслительное поле бренда «Saint Polotsk»

Целевая аудитория бренда «Saint Polotsk» выглядит следующим образом:
1) платформа Saint Polotsk рассчитана на потребителей 16–60 лет;
2) целевая аудитория: физические и юридические лица 16–45 лет;
3) ядро ЦА: физические лица (мужчины и женщины) 20–35 лет;
4) география: Республика Беларусь;
5) средний доход ЦА: от 700 р. в мес.;
6) сфера деятельности: работа, учеба;
7) образование: нет / среднее / высшее / несколько высших;
8) время активности: с 6–7 часов вечера до полуночи;
9) интересы: чтение, путешествия, активный отдых, работа, самообразование, желание при-

нести радость близкому человеку, другу, знакомому, семье;
10) черты характера: добрые, активные, вовлеченные, гуманные, доброжелательные;
11) семейное положение: свободны / замужем / не замужем.
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Рис. 4. Колесо бренда «Saint Polotsk»

Исходя из вышеупомянутого, вытекает следующая миссия бренда: «Мы являемся верным со-
проводителем к самым драгоценным местам нашей истории. Мы делаем ваше путешествие не 
только приятным и комфортным, но и упрощаем его и наполняем яркими красками».

Таким образом, были решены поставленные задачи и разобратан авторский реальный геогра-
фический бренд «Saint Polotsk». В ходе работы мы сформировали: название бренда, его миссию, 
легенду, ценности, фирменный стиль, колесо бренда (см. рис. 4), карту позиционирования, опре-
делена целевая аудитория.
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2.1. ФОРМИРОВАНИЕ БРЕНДА «ОСВЕЙСКОЕ ОЗЕРО»

Освейское озеро находится в Верхнедвинском районе Витебской области Республики Бела-
русь. Озеро является вторым по площади стране и входит в состав Освейского ландшафтного за-
казника республиканского значения. Площадь озера составляет 52,8 км2, а максимальная глуби-
на 7,5 м. На южном берегу озера находится городской поселок Освея, где сохранился старинный 
ландшафтный парк. На расстоянии 250 метров от западного берега находится остров Ду. Площадь 
острова – 4,85 км2 [1]. В озере обитает огромное количество видов рыб: щука, лещ, судак, плотва, 
язь, карась и другие. Также на острове встречаются некоторые животные, такие как олени, лоси, 
енотовидные собаки и волки. Во время осенних и весенних миграций на озере ежедневно оста-
навливаются более 10 тыс. птиц, в том числе гуси-гуменники и белолобые гуси [2].

Исходя из данной информации, эта территория обладает большим туристическим потенциалом.
Целью проведения геокультурного брендинга Освейского озера является повышение узнавае-

мости озера.
Основные задачи геокультурного брендинга Освейского озера:
– разработка плана по привлечению туристов со всех уголков страны и зарубежья;
– формирование особенного восприятия у населения о нашем бренде. В результате повысится 

конкурентоспособность Освейского озера.
Миссия бренда – предоставление любому желающему уникальных услуг и комфортного отдыха.
Суть нашей идеи заключается в следующем: на территории Освейского озера создать комплекс 

плавучих домов. В каждом доме будет расположен специальный люк, который можно открыть. 
Это особенно удобно для зимней рыбалки. Мы предлагаем дома разных конфигураций: как для 
одного человека, так и для компании до 8 человек. Также туристам будет предоставлена возмож-
ность посетить остров Ду и провзаимодействовать с дикой природой.

Ценности бренда
1. Экологичность. Материалы, используемые для строительства домов буду полностью эколо-

гически чистыми и могут быть подвергнуты вторичной переработке. Будут использоваться воз-
обновляемые источники энергии.

SWOT-анализ бренда «Освейское озеро»
Сильные стороны Слабые стороны

1. Живописное место
2. Богатая флора и фауна
3. Всесезонность
4. Экскурсионные маршруты
5. Экологичность проекта 

1. Проект в стадии идеи
2. Слабо развита инфраструктура 

Возможности Угрозы
1. Безвизовая зона для иностранцев
2. Перспектива развития бренда 
в случае его реализации

1. Насекомые
2. Неодобрение проекта
3. Существенная конкуренция 

И с т оч н и к: разработано авторами.
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2. Уникальность. Любой желающий может воспользоваться неповторимыми услугами, среди 
которых: проживание в плавучих домах, посещение острова Ду, возможность увидеть диких жи-
вотных, редких птиц и растения.

3. Культура. Верхнедвинский район имеет богатую и глубокую историю, в которой значимое 
место занимает Освейское озеро.

SWOT-анализ бренда «Освейское озеро» представлен в таблице.
Разработан буклект Освейского озера (рисунок).

Разработан буклект Освейского озера (рис. 1, а, б).

а

б
Пример раздаточного буклета Освейского озера: а – 1-я сторона; б – 2-я сторона
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Учитывая вышеупомянутую информацию, мы делаем вывод, что данная территория облада-
ет большим туристическим потенциалом. Однако по сравнению с другими объектами подобного 
плана она малоизвестна. Проведя анализ, мы выявили главного конкурента – Браславские озера 
(https://braslavpark.by/). Исходя из информации, представленной на сайте, мы выявили некоторые 
преимущества и недостатки данного бренда. Основные преимущества: известный бренд, боль-
шой спектр услуг, давно функционирует на рынке, развитая инфраструктура. Недостатки: отсут-
ствие уникальности у бренда, неудобный интерфейс сайта, плохо развит онлайн-сервис. Если мы 
хотим успешно конкурировать с Браславскими озерами мы должны превратить их недостатки 
в наши преимущества.

Неповторимость бренда «Освейское озеро» – единственный комплекс плавучих домов в Респуб
лике Беларусь, где можно активно отдохнуть и прикоснуться к дикой природе.

История бренда: один из участников является выходцем из Верхнедвинского района. Самыми 
яркими воспоминаниями из детства были дни, проведенные на берегу озера. Всю свою жизнь он 
вынашивал идею придать этому месту огласку и передать каждому человеку те прекрасные ощу-
щения, которые он испытывал в детстве. По прошествии многих лет после поступления в универ-
ситет ему предоставилась возможность осуществить задуманное. А что из этого получится, мы 
узнаем, если проект будет одобрен.

В результате разработки бренда мы провели SWOT-анализ, выявили основные преимущества 
и недостатки у нашего бренда, сделали конкурентный анализ, разработали рекламный материал 
(буклет) и определили: цели, задачи, миссию и ценности.

Список использованных источников

1. Освея [Электронный ресурс] // Википедия. – Режим доступа: https://ru.wikipedia.org/wiki/Освейское. – 
Дата доступа: 15.03.2022.

2. Водоемы. Освейское озеро, г. п. Освея, Верхнедвинский р-н, Витебская обл. [Электронный ресурс]. – 
Режим доступа: https://antfish.com/ponds/11205. – Дата доступа: 15.03.2022.
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требителям. Своим брендом мы хотим дать людям альтернативу пивному алкоголизму, алкоголизму 
крепкой алкогольной продукции, показать своим потребителям другой уровень, в котором главное 
не количество выпитой продукции, а ее качество и повод, по которому она употребляется (рисунок).

    
Варианты логотипа бренда «Wine Heart»

Ценности бренда
1. Уникальность.
2. Огромный ассортимент вкусов.
3. Развитие культуры питья. Возможность почувствовать себя настоящим ценителем столь изы-

сканного напитка в кругу семьи и друзей.
4. Возможность поддержать отечественного производителя, давая шанс нашей продукции не 

только конкурировать с зарубежной, но и выйти на международный рынок.
5. Укрепление здоровья.
Еще Парацельс в XVI в. писал, что лекарство от яда отличается лишь дозировкой. Сегодня 

ученые всего мира пришли к выводу, что употребление вина в небольших допустимых количе-
ствах не только не вредит организму, но и обладает лечебными свойствами. К таковым можно от-
нести, например, торможение возрастных процессов, в том числе снижается риска развития двух 
страшнейших возрастных заболеваний – болезни Альцгеймера и старческого слабоумия, укрепле-
ние сердечной мышцы, растворение холестериновых бляшек, повышение остроты зрения, укреп
ление зубной эмали, снятие стресса и нервной возбудимости. Главное здесь, как и во всем, знать 
меру. Так, датские эксперты считают, что допустимая ежедневная норма потребления вина в день 
составляет 300 грамм для женщин и не более 450 грамм для мужчин.

Уникальность бренда. Мы считаем, что развитие нашего винного бренда будет способствовать 
повышению культуры потребления алкоголя среди населения, что позитивно скажется на здоро-
вье. Люди будут видеть достойную альтернативу крепкой и зачастую некачественной продукции 
и делать выбор в пользу вкуса и эстетики. Кроме того, развитие собственного винного бизнеса 
поднимет имидж нашего региона, а в перспективе и репутацию России на мировом рынке. Сей-
час, согласно данным сайта «Роскачество», в России всего лишь 40 относительно крупных вино-
делен в 6 регионах, около 1 700 изученных вин, а протяженность винных дорог составляет около 
8 700 км. Брянская область обладает прекрасным сочетанием климатогеографических факторов, 
что делает ее весьма перспективным местом для возделывания виноградников, а близость к Мо-
скве и Западным границам еще и отличным транспортноторговым узлом.

Легенда бренда. В начале позапрошлого века в нашей губернии насчитывалось 105 частных 
винокуренных заводов и виноделен, когда в Тульской – всего 66, в Курской – 77, в Рязанской – 41. 
Своим брендом мы хотим показать связь поколений через винодельные традиции, пронесенные 
сквозь века.
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2.3. ФОРМИРОВАНИЕ БРЕНДА  
«ПОДНЕБЕСНАЯ ВОЛКОВЫСКА»

Миссия бренда «Поднебесная Волковыска» заключается в развитии туризма, а также среднего 
и малого бизнеса Волковысского района, привлечении инвесторов.

Ценности бренда в продвижении активного образа жизни, в развитии интереса к истории и ар-
хитектуре Волковысского района, а также единение народа через мифы и легенды.

Неповторимость. Сочетание уникального рельефа территории и историко-культурных ценно-
стей района, богатое разнообразие мифов и легенд.

История. Почему мы решили продвигать именно Волковыщину? Все просто! Мы из г. п. Россь, 
который находится в Волковысском районе в 15 мин от самого города. Мы любовались красотами 
родного края и мечтали, что когда-то сможем сделать его еще лучше. И вот пришло время, ведь 
с данной возможностью, с помощью своих друзей и знаний можем исполнить нашу мечту! Еще 
мы обожаем мифы и легенды, а Шведская гора – это ниточка, которая ведет к нашим истокам.

История названия. Волковычане считают, что, когда в Волко-
выске умирает человек, никто не говорит, что он отправился в мир, 
где ему будет лучше! Дело в том, что местные называют свой род-
ной край раем. Отсюда и название нашего бренда – Поднебесная 
Волковыска. Также наша команда отталкивалась от расположен-
ных рядом Белорусских Мальдив – известных меловых карьеров 
с позаимствованным названием.

Шведская гора – это уникальный ландшафтный объект, кото-
рый является потрясающим памятником, дошедшим из глубины 
столетий и окутанным многочисленными легендами.

Существует много легенд, откуда у горы появилось такое на-
звание. Вариации, так или иначе, связаны с армией Швеции. Пер-
вая легенда гласит, что долгое время на Волковыск наступали 
мощнейшие шведские войска. Простых солдат, встретивших смерть на поле боя, их соратники 
заботливо укладывали в большую братскую могилу, насыпая над ней высокую гору. Отсюда и на-
звание. Другая легенда вносит в первую некоторые коррективы: считается, что под горой был 
похоронен великий шведский военачальник. Однако мы считаем, что самая правдоподобная – 
третья версия, она проводит параллель между названием горы и находящимся на ней шведским 
штабом (рис. 1).

Вторая гора именуется Замчище. Она намного уступает сво-
ей коллеге «Шведской горе» в плане высоты, но по размерам 
куда более внушительная. Замчище имеет форму трапеции, 
одна сторона которой присоединяется к Шведской горе (рис. 2).

Последняя гора имеет благозвучное наименование Мура-
вельник, и расположена немного дальше и восточнее Шведской 
горы. Площадка Муравельника имеет форму овала, а террито-
рия, в окрестностях горы, сильно заболочена.

Мы провели анализ нашего объекта и выявили сильные 
и слабые стороны, описанные в таблице.

Рис. 1. Шведская гора

Рис. 2. Гора Замчище



32

Сильные и слабые стороны бренда «Поднебесная Волковыска»
Сильные стороны Слабые стороны

Живописное местоположение
Историко-культурная ценность 
Волковысского района
Общедоступная геолокация (удобное 
транспортное сообщение)
Оборудованная парковка и подъем на гору

Отсутствие публикаций в сети Интернет
Малоразвитый туризм
Необорудованная смотровая площадка
Сезонный характер отдыха

Исходя из этого мы сделали выводы, что сильные стороны преобладают над слабыми. Поэто-
му у Шведской горы есть потенциал, в котором мы видим следующие возможности:

1) площадки для проведения сезонных мероприятий и экскурсий. Наша команда предлагает 
проводить на территории Шведской горы массовые историко-культурные и развлекательные ме-
роприятия, которые будут интересны не только жителям Волковысского района, но и людям со 
всех областей и из заграницы;

2) развитие спортивного туризма:
– зорбинг – экстремальный аттракцион, вид активного отдыха, заключающийся в спуске 

человека в прозрачном шаре;
– полет на дельтаплане;
– спуск по реке на байдарках;
– восхождение на гору и спортивное ориентирование.

3) продажа брендированной продукции, с помощью которой кусочек Волковысского района 
может остаться у каждого.

В совокупности получается сочетание экстремальных и классических видов туризма, которые 
приведут вас в восторг.

В дополнении к мероприятиям, которые будут проводиться на территории Шведской горы, 
наша команда предлагает карту, которая будет полезна для тех, кто желает ознакомиться с окрест-
ностями. На карте мы отметили места, которые дополнят ваше путешествие (рис. 3).

Рис. 3. Карта с историко-культурными ценностями района

Пройдя по данному маршруту, вы сможете насладиться красотой природы и познакомиться 
с историко-культурными ценностями района.

Таким образом мы и наш бренд хотим привлечь внимание к Волковысскому району и помочь 
развитию своего края. Тем самым уменьшить отток местного населения в крупные города, а так-
же привить любовь к своей родине.

1. Костел Святой Троицы
2. Родовая усадьба Тарасевичей
3. Усадьба Бохвицев
4. Военно-исторический музей им. П. И. Багратиона
5. Сквер воинов-интернационалистов
6. Костел Святого Вацлава
7. Мемориальный комплекс «Шауличи»
8. Старая мельница
9. Усадьба Сегеней

10. Меловые карьеры
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2.4. ФОРМИРОВАНИЕ БРЕНДА «НАСЛЕДИЕ РЕПИНА»

Миссия и ценность. Миссия бренда погрузить гостей усадьбы в атмосферу жизни русского 
художника Ильи Репина, что позволит повысить интерес и приобщить к культурной жизни моло-
дое поколение. А также усилить имидж Республики Беларусь с богатым культурным и историче-
ским наследием. 

Основной целью проекта является развитие самостоятельного активного туризма. Загадочные 
тропы в лесах усадьбы Репина позволят каждому погрузиться в чарующую атмосферу, насладить-
ся красотой природы и провести время наедине с собой или близкими. Каждый посетитель смо-
жет оказаться в тех самых местах, которыми вдохновлялся великий художник.

Главной ценностью бренда является культурное и духовное обогащение: загадочные факты 
из жизни художника, соприкосновение с его бытом, возможность своими глазами увидеть места, где 
создавал истинные шедевры Илья Репин. Приехав в усадьбу, вы с первых минут почувствуете тонкую 
связь с природой и сопричастность к ней. Живописные виды, свежий чистый воздух, атмосфера спо-
койствия и умиротворения удивительным образом сочетается с загадочными репинскими буднями.

Название. Название «Наследие Репина» напрямую связано с тем, что художник жил на терри-
тории усадьбы много лет. Здесь создано множество его работ и оставлено великое культурное на-
следие.

Логотип бренда представлен на рисунке. Дерево в логотипе является уникальной составляю-
щей нашего бренда (липовое дерево на территории усадьбы Репина «Здравнево»). Деревья пол-
ны жизненной силы, живут намного дольше людей и возвышаются почти над всеми живыми су-
ществами на Земле.

Логотип бренда

В цветном варианте оно сочно зеленого цвета, что демонстрирует его могущество и беспре-
дельные жизненные силы. В кроне дерева спрятан автопортрет живописца Ильи Ефимовича Ре-
пина. В цветном варианте логотипа у Репина русые кудрявые волосы, как на его автопортрете.

Неповторимость бренда. Уникальной особенностью нашего бренда является экскурсовод-ак-
тер, который будет встречать гостей у входа в усадьбу и от имени Ильи Репина рассказывать о «сво-
ей» жизни. Репин будет взаимодействовать с предметами быта в усадьбе, рассказывать о своих 
любимых картинах и о том, как они создавались, показывать дорогие сердцу места и виды. Более 
того, будут привлекаться другие актеры на роль семьи Репина и его близкого окружения. Они бу-
дут отыгрывать небольшие сценки, также рассказывать о картинах, воссоздавать ситуации из жиз-
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ни художника, формируя таким образом одну большую сюжетную линию, за которой будет инте-
ресно наблюдать человеку в любом возрасте. Таким образом, гости усадьбы смогут увидеть жизнь 
художника с другой стороны и даже побыть ее «частью».

Еще одной отличительной особенностью деревни Здравнево является липа, расположенная 
на территории усадьбы, которая по легенде помогает в трудных жизненный ситуациях найти от-
веты на все вопросы, обрести покой и гармонию, а молодым художникам найти вдохновение тво-
рить и создавать прекрасное.

История бренда. «Ильюша, мальчик мой, стар я стал, скоро умирать мне, а ты растешь, креп-
чаешь. Я знаю, ты не пропадешь. Но однажды, настанет момент, когда ты почувствуешь, что земля 
уходит из-под ног, ты почувствуешь смятение, взволнованность, растерянность, не будешь знать, 
куда двигаться дальше. Знай одно: есть в твоей жизни место, куда ты можешь прийти и вспом-
нить, что ты жив, здоров и все еще можешь дарить этому миру свои прекрасные картины. Посмо-
три в окно», – сказал сыну Ефим Васильевич Репин.

Маленький Илья посмотрел в окно и вначале не понял, что отец имеет в виду, а потом до него 
дошло. Он увидел за окном липу, на которую он всю свою недолгую жизнь не обращал внимания.

«Липа?» – спросил мальчик.
«Да, липа. Ее я посадил в день твоего рождения. Это особенное дерево. Когда не будешь чув-

ствовать почву под ногами, приходи к ней, вспоминай мои слова, она будет символом опоры и ис-
точником вдохновения для тебя», – сказал отец, глядя на внимательно слушающего его мальчика.

После смерти отца прошло много лет, а уже немолодой Илья Репин приходил к этому дереву 
очень часто, когда ему было тоскливо, грустно и одиноко или когда его переполняли радостные 
эмоции. Эти эмоции он переносил на холст, и именно там рождались его поистине самые лучшие 
картины.

С тех пор среди жителей деревни бытует легенда: чтобы найти ответы на все свои вопросы, об-
рести внутреннюю опору и силу, достаточно прийти к этой особенной липе, дотронуться до нее, 
и ты сразу почувствуешь, что земля под ногами стала тверже, дыхание выровнялось, а на душе 
стало как-то спокойнее.

Молодые художники не упускают возможность приехать к этому чудотворному дереву и полу-
чить вдохновение творить, творить и еще раз творить.

Экономическое обоснование бренда. Экономическое обоснование тура представлено в таблице.

Экономическое обоснование тура
№ Статья расхода Количество, за чел. Расход, р.
1 Плата за вход 1 15
2 Услуга экскурсовода До 10 20
3 Итого – 35

Усадьбу Репина в среднем за неделю посещают 210 человек, значит в месяц – 2 170 человек, 
в год – 10 950 человек соответственно.

Экономическая эффективность составит: за неделю 3 570 р., за месяц – 15 810 р., за год – 
186 150 р. соответственно.

Также имеются дополнительные услуги, как мастер-класс по рисованию акриловыми краска-
ми, квест «Репинское наследие» и др. Оплата производится отдельно.

Вывод. Нашей задачей являлось создание положительного мнения о бренде, а также разработ-
ка стратегии присутствия бренда в информационном пространстве.

Данный проект позволит повысить узнаваемость территории, привлечь новую аудиторию, а так-
же побудить посетить усадьбу еще раз уже имеющейся аудитории.
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2.5. ФОРМИРОВАНИЕ БРЕНДА «АЗЕРЧАЙ»

Человек, в котором нет чая, 
неспособен видеть истину и красоту

Японская пословица

Немного предыстории. Чай всегда занимал важную и неотъемлемую часть в нашей жизни. 
Его превосходный, неповторимый аромат поражает с первой секунды.

Безусловно, когда речь заходит о данном напитке, мы без сомнения вспоминаем Китай (зеленый 
чай «Сиху Лунцзин»), Индию (Ассам, Дарджелинг), Шри-Ланка (цейлонский чай). Но не стоит за-
бывать, что в современном мире в выращивании и производстве чая преуспели и другие страны.

Говоря о чаеводстве в Азербайджане, на ум приходят такие южные районы, как Ленкорань, 
Астара, Лерик, Масаллы. Именно в районе Ленкорани в XIX в., были посажены первые экспери-
ментальные чайные кусты. Эти районы богаты не только разнообразными чайными плантациями, 
но и известными азербайджанскими лимонами, цитрусовыми, которые так любят добавлять в чай.

Часто в Азербайджане местные жители называют свежий, ароматный чай – «məh-məri» (мях-
мяри) чай, то же самое можно сказать и про «Азерчай», ведь он также произрастает в данных ре-
гионах.

«Азерчай» представляет собой сорт крупнолистового чая, в котором полностью отсутствуют 
какие-либо химические добавки. Данный сорт произрастает на чайных плантациях Астары и Лен-
корани. Это безусловно связано с климатом этих районов и особенностью производства, которые 
придают ему тот самый уникальный, ароматный и немного терпкий вкус.

Сегодня «Азерчай» любят не только в Азербайджане, но и во многих других странах мира. К при-
меру, в Англии и Германии любят пить его с молоком, сливками, или другими наполнителями. Но 
все же, рекомендуется его пить таким, каким его собрали на плантациях и ферментировали на фа-
брике – без добавок. Именно тогда ощущается натуральный вкус и природа Ленкорани или Астары.

Создание бренда. «Азерчай» начал свое производство в 1996 г. при «AzerSun Holding» и с са-
мого начала запомнился слоганом «Азерчай – Родной чай».

Миссия бренда: «Азерчай» объединяет людей в дружную семью за прекрасным чаепитием 
и создает приятную и комфортную атмосферу для сближения людей.

«Азерчай» – это первый национальный чайный бренд независимого Азербайджана, который от-
ражает изюминку и насыщенность азербайджанского чая. «Азерчай» – отражает древнюю историю 
Азербайджана. Это путешествие в неповторимую атмосферу чаепития Востока. Азерчай можно 
пить из традиционного на Востоке стакана «армуду», но он хорош и ароматен, и в обыкновенной 
чашке, и в стакане с подстаканником, когда мы путешествуем в железнодорожном вагоне. Азер-
чай объединяет людей и вдохновляет их на благородные поступки.

Конечно, сегодня на рынке представлено большое количество других марок чая, но ни одна 
из них не сможет сравниться с азербайджанским чаем «Азерчай», так как он полностью соот-
ветствует потребностям и желаниям соответствующей ему потребительской группы. Так в 2005 
и 2007 гг. на III и V чайных фестивалях, «Азерчай» был удостоен Золотой медали и дипломов в но-
минации черный чай.

Кроме того «Азерчай» является обладателем сертификатов ISO 9001:2000 и HACCP за полное 
соответствие мировым стандартам и высокий уровень качества.

Целевой аудиторией данной марки являются люди, привыкшие к родному и местному чаю.
Из выше сказанного можно сделать вывод, что «Азерчай» – это домашний чай и нигде больше 

такого нет, это мы и назовем неповторимостью нашего бренда.
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2.6. ФОРМИРОВАНИЕ БРЕНДА «DRINK N’JOY»

Что же натолкнуло нашу команду на эту тему? В Азербайджане развито виноделие и имеется 
множество заводов по производству вина. Многие из них производят достаточно качественную про-
дукцию, однако она не пользуется большой популярностью ни на внутреннем, ни на внешнем рынке.

Уникальность бренда. Наше вино будет заметно отличаться от других внутри страны и не 
только. Посредством опроса мы провели анализ рынка для выявления потребностей покупате-
лей. По его результатам стало понятно, что люди ищут что-то новое. Многим важен вкус, запах, 
приемлемая ценовая категория. Многие азербайджанские вина удовлетворяют данным характе-
ристикам. Но у них нет той изюминки, которая будет у наших вин. Мы расширим нашу товарную 
базу и вместо обычных вин у нас будут вина с добавлением разных новых ноток вкуса, которые, 
конечно, будут стоить немного дороже обычных, а также с некоторыми винами будут продаваться 
бесплатные закуски в виде сухофруктов, орехов. По результатам опроса более 80 % респондентов 
готовы доплатить за такие вина. Основным вкусом, который набрал 43 % голосов респондентов, 
является кофе. Именно вино со вкусом кофе станет первым из нашей коллекции уникальных вин. 
Далее появятся еще более интересные вкусы.

Миссия бренда. Вино – это не просто напиток, это эмоции, которые можно разнообразить на-
шими инновациями. Подарив нашим покупателям новые положительные эмоции, мы сделаем их 
жизнь ярче. Они попробуют те вина, о которых только мечтали и смогут почувствовать синтез 
самых разных вкусов. А также смогут насладиться закусками, отлично подходящими для вина.

Название бренда: «Drink N’Joy». Оно отражает нашу основную миссию – получение удоволь-
ствия от употребления вин с изысканным, интересным вкусом и тонким очаровывающим ароматом.

Ценности бренда 
1. Культура. Дизайн упаковки будет содержать национальные азербайджанские мотивы. Вся наша 

продукция будет продаваться под брендом «Made in Azerbaijan». Мы работали над дизайном упаков-
ки нашего товара, чтобы бутылки была элегантной и презентабельной формы и ее можно было пре-
поднести в качестве подарка. Согласно указу президента Азербайджанской Республики, за то, что 
мы способствуем развитию экспорта, нам будет предоставлена поддержка со стороны государства.

Мы также учитываем тот факт, что люди могут приобрести бутылку нашего вина для меро-
приятий и празднования больших событий, а также для маленьких семейных торжеств, с целью 
создания дружеской душевной атмосферы. С этой целью мы планируем выпускать вина с разной 
степенью крепости для широкого круга потребителей, для всех событий в жизни. По данным на-
шего опроса, 71,4 % потребителей предпочитают вина со средней степенью крепости.

2. Доступные цены. Мы нацелены на широкую целевую аудиторию, и чтобы захватить рынок 
цены и закрепить свои позиции в нем должны быть выгодными, как для нас, так и для покупате-
лей. Согласно опросу, около 57 % респондентов готовы заплатить среднюю цену на рынке вина 
в нашей стране (от 20 до 25 манат). Для них у нас будут обычные, но хорошего качества вина. Для 
всех остальных же мы готовы предоставить инновации, описанные выше.

3. Социальный фактор. Мы планируем с каждым годом расширять производство и открывать 
все новые рабочие места.

Неповторимость бренда. Наш бренд будет представлять Азербайджан на мировых рынках. 
Мы будем устраивать специальные туры и экскурсии с дегустацией на наш завод. Это поможет 
привлечь внимание иностранных покупателей, не только к вину, но и культуре.

Азербайджан богат различными фруктами, что позволяет изготавливать вина не только из ви-
нограда, но и из фруктов и ягод. В нашей стране выращивают яблоки, груши, вишню, смородину, 
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малину, клубнику, гранаты, алычу, абрикосы, лесные ягоды. Из спелых и сочных ягод и фруктов 
можно изготавливать сладкие вина ликерного типа, которые отлично сочетаются с десертом. Осо-
бенно их приятно употреблять в прохладном виде в жаркое время года. Сочетая все вышеперечис-
ленные ингредиенты, можно получить вина с уникальным и необычным вкусом, что позволит за-
воевать внимание широкого круга потребителей.

В Азербайджане богатая национальная кухня, состоящая из большого ассортимента блюд. 
И наши сорта белого, красного и розового вина будут хорошей добавкой к блюдам и усилят их не-
повторимый вкус. Каждому блюду будет соответствовать определенный сорт нашего вина.

Для составления таблицы с целью анализа конкурентов 
были использованы сервисы интернет-аналитики.

Отличительные черты нашего бренда. Наш бренд ста-
вит перед собой цель улучшить все показатели наших кон-
курентов по принципу клиентоориентированности. Товары 
будут продаваться по всей стране. Упаковка будет выгля-
деть весьма презентабельно, она будет подходить для по-
дарков, а также будет позволять рассмотреть цвет вина. Ди-
зайн будет представлять собой национальные мотивы, в его 
выборе учитывался экспорт и распространение азербайд-
жанской культуры заграницей. Цена обычных вин будет 
в пределах средней цены вин в нашей стране. Цена же вин 
с новшествами будем немного выше. Богатый выбор по сте-
пени крепкости. Покупатели смогут найти вино, соответ-
ствующее их вкусам. Запах вин будет весьма насыщенным. 
В винах с добавлением кофе, фруктов и разных других до-
бавок будет присутствовать легкая, приятная нотка арома-
тов данных добавок. Идеальный цвет вина будет свидетель-
ствовать о качественном составе, правильной технологии 
изготовления и хранения. Суммарное число положительных 
упоминаний в первый год деятельности должен быть более 
75 %. Цель – достичь за три года 85 %. Сумма нейтраль-
ных может быть в пределах 15 %. Суммарное число отри-
цательных упоминаний должно всегда не превышать 10 %.

История бренда. Многие люди в нашей стране любят 
и употребляют вино. Однако только 29 % опрошенных пред-
почитают национальные вина. 4 участника нашей группы 
хотят увеличить данную цифру. Мы посещали винные заво-
ды Азербайджана и считаем, что у нас есть все как климатические, так и технические условия для 
изготовления качественных вин. Единственный недостаток – уникальность, который мы исправим 
в своем бренде. Благодаря этому мы сможем достичь роста продаж в Азербайджане и за рубежом.

Первым шагом нашей команды было проведение опроса и анализ поведения конкурентов, ко-
торые помогли нам со многими пунктами выше. Далее мы думали о рекламе, которую решили 
проводить в социальных сетях для узнаваемости нашего бренда и охвата большой аудитории. Од-
ним из шагов является организация экскурсий на завод, где можно будет продегустировать вина 
и купить их сразу с завода по специальной скидке.

В дальнейшем мы хотим расширить географию наших заводов и построить один так же в На-
хичеванской Автономной Республике, так как там есть все условия для производства сухофрук-
тов. Возможно, в будущем расширим свою деятельность и в этой сфере.

Логотип нашего бренда представляет собой сердце в бокале вина (рисунок).
Мы исходили из тех соображений, что каждый день мы переживаем разного рода эмоции. Все 

они часть нашей жизни и все они важны. Все это ассоциируется у нас с работой сердца. Наше вино 
будет поддерживать ментальное здоровье так же, как сердце поддерживает физическое!

   
Логотип бренда «Drink N’Joy»

И с т оч н и к: разработано авторами.
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2.7. ФОРМИРОВАНИЕ БРЕНДА «WHITECASTLE»

В период средневековья европейские феодалы, проживавшие в своих гигантских укрепленных 
каменных чертогах, окруженных рвом с водой с непоколебимой гордостью в голосе, утверждали: 
«Мой дом – моя крепость!» Поистине, дом в ту пору – это некоторое защитное убежище, форпост, 
где можно было отдохнуть и набраться сил, скрывшись от врагов, опасности и непогоды.

Но и по сей день, это выражение не теряет своей актуальности. И пусть представленные в на-
стоящее время дома и квартиры – это не эпохальные строения с множеством башен и помеще-
ний, для нас прежде всего они – родные стены, связанные с приятными воспоминаниям, знакомы-
ми ароматами и звуками. Теперь в ХХI в., когда необходимость защищаться от диких животных 
и преступников во много раз ослабела, дом стал крепостью в эмоционально-психологическом пла-
не. Именно в нем современный человек проводит большую часть жизни, поэтому условия окру-
жающей среды являются неотъемлемой частью при проектировании и возведении комфортного 
жилья, при возведении которого жизнь становится проще и удобнее, позволяя больше заниматься 
собой, семьей и любимым делом.

Перед формированием бренда, связанного со сферой строительства, необходимо детализиро-
вать область будущей деятельности: какое жилье в настоящее время или в обозримом будущем 
может заинтересовать потенциального заказчика? Проведенное в феврале – марте 2022 г. марке-
тинговое исследование, респондентами в котором стали более ста двадцати человек, позволяет 
сформировать современный образ дома-мечты и направления, на которые необходимо ориенти-
роваться при строительстве домов будущего.

Результаты опроса показали, что с точки зрения комфорта для 60,7 % респондентов лучше 
было бы жить в одноквартирном индивидуальном жилом доме, либо в малоэтажном жилом доме 
(28,7 %). Наиболее комфортной общей площадью квартиры (индивидуального жилого дома) око-
ло 45 % опрошенных считают от 51 до 100 м2, при этом на одного проживающего должно прихо-
диться: от 15 до 20 м2 – 26,2 %, от 20 до 25 м2 – 25,4 % и 25 до 30 м2 – 13,1 %. Оптимальная вы-
сота потолков – от 2,5 до 3 м (81,2 %).

В качестве преобладающего материала стен выступают кирпич, монолитный бетон и дерево. 
Большинство опрошенных при этом хотело бы проживать либо в новостройке (46,7 %), либо в жи-
лье возрастом не старше 10 лет (45,1 %).

Важными критериями «комфортности жилья» для опрашиваемых являются: наличие раздель-
ного санузла, улучшенная звукоизоляция помещений, наличие интернета, обеспеченность жи-
лыми комнатами (более 1 комнаты на человека), наличие балкона / лоджии, вид из окна, наличие 
регулируемой системы отопления и подогрева воды, экологичность строительных материалов 
и конструкций, наличие системы контроля доступа и энергосберегающих технологий. При этом 
придомовая территория обязательно должна иметь какое-либо озеленение.

Согласно с вышеизложенными данными, было принято решение остановится на разработке 
бренда для организации, занимающейся архитектурными проектами малой частной жилой за-
стройки.

«WhiteCastle» – специализированное проектно-строительное бюро, деятельность которого за-
ключается в создании архитектурных проектов и строительстве индивидуальных жилых домов 
на территории Республики Беларусь. Совокупность конструктивных и архитектурных решений 
проектов должна отражать главную мысль: «WhiteCastle» – гармоничное сочетание характера бе-
лорусской земли и ее жителей с современными технологиями жизнеобеспечения и строительства. 
Сочетание традиций, менталитета и культуры с постоянно возрастающими требованиями к эко-
логичности жилья и цифровизации процессов управления: «зеленого» и «смарт» строительства. 
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имодействие с соседями и окружающей средой – это важнейшая характеристика человеческой 
сущности, как единицы общества. Поэтому взаимодействие, консолидация усилий и командный 
дух – это то, что являет собой фундамент работы в нашей организации;

– желания каждого клиента индивидуальны. Поэтому, мы говорим «нет» шаблонным решени-
ям. Человек – мерило всех вещей и его уникальность, и неповторимость должны ложиться в ос-
нову архитектурного творчества проектирования жилья;

– приступать к работе имеем право только тогда, когда понимаем, что можем выполнить ее 
с должным качеством. Тщательная подготовка, сбор исходных данных, технических условий, зна-
ния и профессиональные навыки должны культивироваться в организации и обеспечивать соот-
ветствие высоким стандартам качества проектирования и строительства;

– мы внимательно следим за достижениями соседей по профессиональному цеху, радуемся их 
успехам, но стремимся при этом быть два шага впереди. Конкурентоспособность и конкуренто
устойчивость: уважение к коллегам и стремление к перениманию лучшего опыта создают основу 
для поступательного развития нашей организации.

Строительство (бел. будаўніцтва) – это созидание, создание будущего. Будущего светлого, на-
дежного, долговечного, комфортного, доступного. «WhiteCastle» – белый замок – надежный фун-
дамент и светлые перспективы! Мы с позитивом и уверенностью смотрим в будущее и уже сегод-
ня формируем его для вас!
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2.8. ПРОЕКТ ПЛАТФОРМЫ ГЕОГРАФИЧЕСКОГО БРЕНДА «МИР»

Разработана бренд-платформа географического бренда «Мир», основой которого является зам-
ковый комплекс. Юридическое лицо Учреждение «Музей «Замковый комплекс «Мир». В основе 
брендинга территорий лежит идея донесения до широкой общественности представления об уни-
кальности территории и исторической значимости.

Миссия бренда «Мир» – поддержание положительного имиджа Республики Беларусь на миро-
вом уровне; сохранения наследия известных князей, владевших замком; повышение уровня зна-
ния о культурном наследии страны среди соотечественников, социально-экономическое разви-
тие г. п. Мир.

В XV в. миссия замкового комплекса была достаточно практичной: защита местного населе-
ния и жителей от нападений врагов.

Мирский замок является государственным и также принадлежит местному сообществу, кото-
рое принимает участие в принятии решений и управлении наследием, его применении на благо 
обществу.

Замковым комплексом «Мир» управляют по принципу культурного наследия, что дает воз-
можность сохранить и защитить уникальность объекта наследия. Такое управление способству-
ет созданию более широких общественных, экономических и экологических преимуществ за его 
пределами.

Название бренда. Замковый комплекс «Мир» – это географический бренд, который назван, как 
и поселение, в котором он находится. Впервые упоминается в 1434 г., когда становится частным 
имением господарского маршалка Сеньки Гедыгольдовича.

Мир территориально находится в Республике Беларусь, Гродненская область, Кореличский 
район. Можно говорить о том, что именно сыграло основную роль в популярности объекта: его 
знают с разных сторон за несколько сотен столетий, но в первую очередь – это дом и защитный 
объект, также само название мир несет в себе спокойствие, тепло и свет, т. е. положительное от-
ношение.

Ценность бренда. Культурное наследие сегодня рассматривается, как ресурс и мощнейший 
потенциал для социально-экономического развития локации, в котором оно находится. Мирский 
замок – уникальная историческая ценность и достойный образец строительства. Комплекс – это 
объект с хорошо развитой инфраструктурой: два конференц-зала для проведения мероприятий 
на высоком уровне, отель на 15 номеров, ресторан с блюдами этнической кухни, сувенирная лав-
ка с изделиями белорусских мастеров ручной работы.

Также в комплексе есть музей, театрализованные представления, возможность проведения сва-
дебной церемонии «Свадьба в Мирском замке», музыкальные вечера с приглашенными артиста-
ми, рыцарскими фестивалями и балами. За год посетителей около 200 тыс. туристов.

Неповторимость бренда. Уникальность бренда в первую очередь в его богатой истории и ве-
личественности. Это полноценный комплекс, который включен в наследие ЮНЕСКО, являет-
ся достопримечательностью Республики Беларусь и является объектом истории, который был 
участником значимых событий. Подтверждает важность объекта для мира большое количество 
транспорта с туристами, школьниками и зарубежными делегациями разного уровня и статуса. 
Замковый комплекс располагается в небольшом живописном поселке Мир на Гродненщине, где 
величественное и историческое сооружение можно наблюдать со всех сторон. В XVI в. фунда-
мент замка заложил князь Илинич, однако чуть позже замок оказался среди владений известно-
го рода Радзивиллов, внесших в его строительство свою лепту со щепоткой непревзойденного 
Ренессанса.
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На сегодняшний день Мирский замок, наряду с Несвижским, считается одним из старейших 
и красивейших замков Европы, где уникально сочетается разная архитектурная и стилистика, на-
чиная с готической и ренессансной, заканчивая барочной. Мирский замок долгое время рестав-
рировался и только с конца 2010 г. был открыт для туристов, приезжающих в замок прикоснуться 
к ушедшей эпохе. Некоторые связывают эти места с призраками прошлого, наделяющих это ме-
сто особенной мистикой. Исследователи предполагают о ценных сокровищах, которые могут на-
ходится в замковых тоннелях. Подземных коммуникаций в замке так настолько много, что мно-
гие еще не изучены. Существует легенда, что слуга спрятал в тоннеле клад и взорвал вход. С тех 
пор по замку бродит неприкаянное приведение, пугающее посетителей замка. Есть и другая ле-
генда, которая гласит что между замками в Мире и Несвиже существует тайный ход под землей, 
который соединяет два замка, где могло разъехаться два полноценных экипажа.

Мирский замок – это национальное достояние Беларуси и туристический бренд. Также центр, 
куда съезжаются тысячи туристов со всего мира.

История бренда (легенда). Замковый комплекс «Мир» – историко-культурное достояние на-
ционального масштаба и мирового культурного наследия ЮНЕСКО.

Расположен Мирский замок в Кореличском районе, Гроденской области, поселке Мир, 
в 90 км от Минска, в юго-западном направлении. Впервые поселение Мир упоминается в 1434 г., 
когда становится собственностью маршалка Сеньки Гедыгольдовича, далее в 1451 г. Мир пе-
реходит к Анне Бутримовне, его приемной дочери. В 1476 г. Анна передает Мир в пожизнен-
ное владение жене Сеньки Гедыгольдовича – Милохне, а после ее смерти – двоюродному брату 
Юрию Ильиничу, при котором в 20-е гг. XVI в. началось возведение замка. Владельцем здеш-
них земель стал Юрий Ильинич, который находился в натянутых отношениях с князем Миха-
илом Глинским. Для строительства настолько мощного фортификационного сооружения у хо-
зяина Мира были объективные причины. В начале XVI в. на земли ВКЛ участились набеги 
крымских татар.

Хозяева замка – Ильиничи – не смогли завершить возведение замка. За сорок лет их род пол-
ностью угас. Перед своей смертью внук владельца замка Юрий Ильинич-младший завещал Мир-
ское графство двоюродному брату Николаю Христофору Радзивиллу (Сиротка). Владельцем зам-
ка стал член могущественного рода Радзивиллов. Он сделал замок одной из своих резиденций 
и замок на несколько десятилетий погрузился в мирную жизнь, которую оборвала война между 
Речью Посполитой и Русским царством. В 1655 г. Мирский замок был опустошен казаками Ива-
на Золотаренко и российскими солдатами. Практические 30 лет замок находился в запустении. 
В нач. XVII в. былую роскошь замку возвратил его новый владелец – князь Михаил Казимир Рад-
зивилл (Рыбонька).

Далее следуют непростые события. Смертельно раненный в бою Доминик Радзивилл, который 
владел замком умер в 1813 г. Его имения разделили: первую часть вместе с Миром и Несвижем 
получил троюродный брат Доминика, князь Антоний Радзивилл, другую – дочь Доминика – Сте-
фания. Но Мирские владения по решению специальной комиссии перешли ко Льву Витгенштей-
ну, жившему на тот момент в Германии, но владеть замком его потомкам пришлось короткое вре-
мя. Согласно принятому в 1887 г. российскому закону, иностранцам владеть землями на террито-
рии Российской империи запрещалось, поэтому земли были успешно проданы. В 1891 г. Мирские 
земли и замок приобрел казачий атаман Войска Донского Николай Иванович Святополк-Мирский. 
При старшем сыне князя Николая – Михаиле – в 1922 г. начались работы по восстановлению и при-
способлению Мирского замка. Они продолжались 16 лет. В 1939 г. в Мир вошли войска Красной 
Армии. Во время Великой Отечественной войны с мая по август 1942 г. в замке разместили гет-
то. После освобождения Беларуси в июле 1944 г. в замке нашли приют жители окрестностей, чьи 
дома были разрушены. В 1983 г. в Мирском замке начались реставрационные работы. В 1987 г. за-
мок стал филиалом Государственного художественного музея БССР. В 1988 г. был принят Декрет 
Правительства БCCР «О статусе Мирского замка как историко-культурной ценности националь-
ного значения». В 1989 г. утвержден новый проект реставрации замка, в котором предусмотрено 
размещение музейной экспозиции.
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В октябре 1992 г. в Юго-западной башне состоялось открытие первой музейной экспози-
ции. В 1993 г. за реставрацию и приспособление Мирского замка был получен диплом «Europa 
Nostra». В 2000 г. Замковый комплекс «Мир» был включен в список объектов Всемирного наследия  
ЮНЕСКО. 16 декабря 2010 г. после реставрационно-восстановительных работ состоялось торже-
ственное открытие Замкового комплекса «Мир».

1 апреля 2011 г. Мирский замок получил статус самостоятельного музея.
Целевая аудитория
1. Семейные люди, интересующиеся историей страны.
2. Работники учебных заведений, которые занимаются организацией экскурсий.
3. Иностранные туристы (экскурсию могут провести на разных языках).
4. Современная молодежь и представители молодежных движений во время проведения фес

тивалей.
SWOT-анализ представлен в таблице.

SWOT-анализ

Сильные стороны Возможности

Входит в состав наследия ЮНЕСКО
известные и титулованные владельцы замка
высокая квалификация гидов и  обслуживающего 
персонала
оригинальные экскурсионные программы и квесты
представленность в сети Интернет
географическое положение рядом с Несвижским зам-
ком, которое обычно используют посетители Нес
вижского замка, планируя маршрут Несвиж – Мир
географическое положение рядом с центральной ав-
тодорогой М1
богатая история, наполненная мифами и легендами

привлечение большего количества клиентов за 
счет рекламы
внедрение онлайн-экскурсий в режиме реально-
го времени
организация ежегодных культурных фестивалей
формирование бренд-платформы с целью выстра-
ивания грамотной коммуникационной стратегии
организация зоны барбекю за пределами замка
дополнительное образование сотрудников музея 
в части этики и этикета работника сферы обслу-
живания
рост потока туристов за счет: организации транс-
феров с аэропортов, вокзалов
кооперация с замками по вопросам трансфера от 
одного замка к другому

Слабые стороны Угрозы

низкий уровень маркетинговой деятельности
отсутствие грамотной коммуникационной стратегии
устаревший сайт
пропускная способность замка не до конца запол-
нена
айдентика бренда, нет зарегистрированного ТЗ
небольшой номерной фонд для размещения туристов
отсутствие развлекательных учреждений, что не по-
зволяет посетителям замка провести интересно вре-
мя после экскурсии

санкции, закрытие границ, снижение потока ту-
ристов
финансовый кризис в стране

И с т оч н и к: разработано авторами.

Замок Мир обладает слабым брендом, в виду отсутствия платформы бренда и четкой комму-
никационной стратегии. Началом для формирования эмоциональной составляющей платформы 
бренда может стать разработка фирменного стиля. В настоящий момент товарный знак Мирский 
замок принадлежит трем производителям продуктов питания по разным классам МКТУ, без при-
вязки к изображению.

Разработка простого в восприятии и говорящего логотипа и его регистрации поможет закре-
пить графическую составляющую бренда и предоставит возможность использовать логотип в ком-
муникационной стратегии.
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Сложные для запоминания изображения. Без названия места, не побывав в городе, сложно диф-
ференцировать их между собой (рис. 1). Рекомендуем изменить логотип (рис. 2).

Список использованных источников
1. Иодковский, И. Замок в Мире / И. Иодковский // Древности. – М., 1915. – Т. 6. – С. 54–72.
2. Трусаў, А. А. Кафля Мірскага замка / А. А. Трусаў // Помнікі старажытна-беларускай культуры. – 

Мінск, 1984. – № 4. – С. 157–162.
3. Калнін, В. Мiрскi замак / В. Калнін, Л. Трепет // Помнікі гісторыі і культуры Беларусі. – 1975. – № 1. – 

С. 26–32.
4. Мирский замок. Информация о комплексе [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://mirzamak.

by/. – Дата доступа: 18.03.2022.
5. Мирский замок [Электронный ресурс] // Википедия. – Режим доступа: http://ru.wikipedia.org/wiki/

Мирский_замок. – Дата доступа: 18.03.2022.

Рис. 1. Логотип  
«Мирский замок»

Рис. 2. Новый логотип 
«Мирский замок»
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(«Дом Шрека») Кировской области Советского района будут воссозданы другие домики магиче-
ских существ (например, Дом Кикиморы Вятской), повторяющие особенности из оригинальных 
мультфильмов и сказочных историй.

На территории будут организованы занимательные квесты, проводимые аниматорами в костю-
мах персонажей, с целью получить новые знания и привить моральные ценности.

В основе интерактива лежит знакомство с культурой и традициями Кировской области, ее до-
стопримечательностями и уже существующими брендами через партнеров.

«Magic Gates» призван создать положительный образ области благодаря тому, что в сказочный 
парк будут приходить дети и взрослое поколение, что благоприятно скажется на их эмоциональ-
ном состоянии, возвращая в мир детства, мир волшебства. К тому же, такие походы в мир сказок 
смогут укрепить семейные ценности.

Также благодаря такому проекту появляется возможность создания новой туристской инфра-
структуры, которая впоследствии поможет привлечь инвестиции в Кировскую область.

Ценности бренда:
– образовательность. Новые знания и умения, сформированные посредством проведения ма-

стер-классов и обыгрывания историй героев;
– духовность. Приобщение к культуре Кировской области и общему развитию кругозора;
– активность. Проведение программ, созданных на основе здорового образа жизни, приобщая 

людей к активному отдыху;
– самоосознанность. Формирование гармонично-развитой личности человека с помощью уча-

стия в сказочных программах;
– нравственность. Укрепление системы ценностей на основе формирования норм культуры 

и морали посредством проведения «душевных разговоров» с волшебными героями.
Неповторимость бренда:
– реалистичность волшебной обстановки;
– ностальгия, возвращение в детство;
– создание новых туристских объектов;
– разные архитектурные объекты (жилища сказочных персонажей) собраны территориально 

в одном месте;
– тематические квесты с мастер-классами на свежем воздухе;
– бренд основан на реально существующем уникальном географическом объекте [2].

Легенда. «Ура! Сессия сдана!» – радостно воскликнул 
Саша. После того, как все экзамены позади, он решил не-
много расслабиться и пройтись по лесной чаще, располо-
женной неподалеку от корпуса техникума.

Тропинки переплетались в причудливом узоре, петляя 
между деревьями. Проходя мимо векового дуба Саша заме-
тил странное свечение. Он решил обойти дуб и посмотреть, 
откуда идет этот свет. Каково же было его удивление, когда 
он увидел, что дерево светится изнутри. Ствол дуба излу-
чал такой манящий и приятный глазу оттенок, что Саша не-
вольно прикоснулся к нему. Кора дуба разошлась, как буд-
то сказочные ворота открылись в неведомую страну, и в тот 
же момент Саша очутился в неизведанном месте удивитель-
ной красоты.

Место это оказалось весьма загадочным, ведь было насе-
лено необычными существами, напоминающими героев из-
вестных сказочных историй. На свой страх и риск студент 
решил разведать обстановку и узнать этих существ получше.

Проведя гостю экскурсию по миру магии и волшебства, его приняли как своего и решили по-
больше узнать о человеческом мире. Первое, что они решили сделать, – провести сказочные олим-

Логотип «Magic Gates»
И с т оч н и к: разработано авторами.
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пийские игры. С тех пор Вятка стала родиной их проведения и раз в год здесь собираются сказоч-
ные персонажи из многих стран.

Так, портал стал связью между двумя мирами и все еще ждет новых посетителей.
Логотип бренда (рисунок).
Каналы продаж и дистрибуции. Прямые каналы продаж, то есть продажа квестов напрямую 

покупателям без посредников (через социальные сети ВКонтакте, Одноклассники, Instagram; ре-
клама по ТВ, радио, объявления в журналах и газетах). Каналы дистрибуции возможны через ту-
роператоров Кировской области, например, «Мир открытий».

Рекламное обращение. «Ежегодно на летний период открывается портал в неизведанный ска-
зочный мир, где живут обитатели разных сказок и фантастических историй. Неожиданные встре-
чи, игры и разговоры по душам ждут вас в этот период времени. Все герои приглашают Вас при-
нять участие в Сказочных олимпийских играх и распутать множество историй. Найди свой путь 
в волшебный мир!»

Описание и аргументация элементов платформы бренда «Magic Gates» представлены в табл. 2 [1].

Таблица 2
Описание и аргументация элементов платформы бренда «Magic Gates»

Элементы бренда Аргументация и описание элементов
Название «Magic Gates» в переводе означает «Магические врата». Такое название было вы-

брано, опираясь на уже существующий сказочный объект – «Дом Шрека» (Совет-
ский район Кировской области). Идея – посетители смогут попасть в сказочный мир 
именно через эти «магические врата», которые служат порталом, связывающим мир 
людей и героев 

Логотип Три главных элемента – волшебник, кольцо, кристаллы. Волшебник у большинства лю-
дей ассоциируется с добром и с магией. Кристаллы магически пленят и таинственно 
сверкают, вызывая ощущение предвкушения и чуда. Кольцо или магический портал – 
символ цикла, способного защитить от зла

Цвет и цветовая 
гамма

Преобладают приглушенные пастельные тона фиолетового и зеленого цвета. Цвета 
были выбраны, исходя из их смысла. Так, фиолетовый/сиреневый цвет символизиру-
ет таинственность и загадочность вещей и событий, а зеленый олицетворяет свежесть, 
естественность и натуральность. Зеленый плавно перетекает в голубой – цвет интеллек-
та и умиротворенности. Небольшую долю занимает оранжевый и желтый цвета. Они 
означают энергию, здоровье, оптимизм и память соответственно. Все цвета так или 
иначе отражают специфику нашей задумки, то есть проводимые мастер-классы будут 
направлены не только развитие памяти, но и на попытку вызвать у посетителей чув-
ства таинственности и радости от пребывания в сказочном мире

Шрифт Используемый шрифт для логотипа – это «Six Hands Black». Выбран, поскольку ассоци-
ируется с чем-то таинственным и напоминает сплетенные между собой ветви деревьев 

Слоган «Найди свой путь в волшебный мир!» Слоган также связан с логотипом, поскольку 
делается акцент на волшебном мире, путь в который посетитель найдет через магиче-
ские врата

Миссия Миссия нашего бренда заключается в популяризации и развитии внутреннего туриз-
ма области, а также в проведении интересных мастер-классов по различным ремеслам

УТП Уникальность бренда заключается в создании деревни сказочных существ, проводящих 
мастер-классы. Они поведают об интересных хрониках Кировской области, а также по-
кажут, какие традиционные ремесла существуют в области

Позициониро-
вание

Наш бренд нацелен на приятные эмоции: у детей – интерес и тяга к новому, у старше-
го поколения – ностальгия по детству, а у родителей – это радость за детей и возмож-
ность провести активно время с пользой. Таким образом, мы закрепимся в сознании 
людей, как бренд, приносящий пользу в виде активного досуга, который еще и разви-
вает эрудицию!

И с т оч н и к: разработано авторами.
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Выводы. Кировская область славится многими ремеслами и увлекательными историческими 
факторами. Наш бренд поведает обо всем этом как детям, так и взрослым, с помощью сказочных 
персонажей мы откроем для каждого свой путь в волшебный мир!
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2.10. ФОРМИРОВАНИЕ БРЕНДА «BRASLAЎ»

Мы создали бренд «Braslaў», вдохновленные ландшафтами белорусской природы (рис. 1). 
Браславские озера часто называют глазами Беларуси, голубые, чистые и живописные. Город Бра
слав и прилежащие к нему территории являются настоящей природной ценностью для белорусов. 
Помимо бесконечных красот, Браслав также является культурным достоянием Беларуси (рис. 2). 
В такие места обычно приезжают, чтобы «перезагрузиться», отдохнуть от городской суеты, по-
чувствовать уединение с природой и созерцать красоты (рис. 3) [3]. Наша цель состоит в созда-
нии и описании авторского географического бренда.

Для достижения нашей цели мы определили следующие задачи: название, миссия, ценности, 
неповторимость бренда и его история.

Миссия бренда  – предоставить про-
странство для отдыха от рутины, постоян-
ных проблем и забот. Всем нужно место, 
куда можно приехать и расслабиться, нена-
долго скрыться от внешнего мира.

Ценности:
– бережное отношение к себе, к приро-

де и друг к другу;
– духовное развитие человеческой души;
– уединение и покой.
Неповторимость. Обычно базы отды-

ха у молодежи ассоциируются со странны-
ми процедурами, медицинскими осмотрами 
и скучными развлечениями. Мы же хотим 
развеять стереотип и показать, что молодое поколение тоже может ездить в такие места. Пассив-
ный отдых хорошо перезагружает ум и дух и возвращает нас в ресурсное состояние. Переосмыс-
ление понятия базы отдыха / санатория способствует вовлечению молодежи в этот вид туризма.

История. Мы, как студенты 2 курса, прекрасно понимаем чувство, когда хочется бросить все, 
собрать чемодан и уехать куда-нибудь в тихое место на неделю. Сейчас мы живем в эпоху циф-
ровизации, а это значит, что наша жизнь переполнена бесконечным потоком информации и циф-
ровым шумом. От таких вещей со време-
нем устаешь, хочется отдохнуть и отвлечь-
ся от внешних раздражителей. Но, как мы 
выяснили, таких мест в Беларуси немного. 
Именно поэтому наша команда решила соз-
дать бренд «Braslaў».

Целевой аудиторией бренда «Braslaў» 
являются:

1) парни и девушки от 21 до 35 лет;
2) ядро ЦА – люди, ведущие сидячий 

образ жизни;
3) средний доход ЦА: от 1 500 рублей 

в месяц;

Рис. 1. Ландшафт белорусской природы – 
Браславские озера

Рис. 2. Браславский калейдоскоп
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2.11. ФОРМИРОВАНИЕ БРЕНДА  
ТУРИСТИЧЕСКОГО АГЕНТСТВА «НИМФЕЯ»

Туристическое агентство в г. Лепель «Нимфея»
Название бренда тесно связано с названием города Лепель, а именно с его происхождением. 

По одной из исторических версий, Лепель происходит от литовского «лепеле», в переводе «жел-
тые кувшинки». В то время как второе название кувшинки – Нимфея (от лат. Nymphaéa). Эти ред-
кие растения и сейчас встречаются на мелководье Лепельского озера, радуют людей своим ярким 
«сиянием» и являются излюбленным украшением живущих на дне озера русалок.

Миссия авторского бренда – туристическое агентство «Нимфея» – искать самые незабываемые 
и захватывающие красоты природы, удивительные и таинственные истории, древние и загадоч-
ные достопримечательности Лепельского района. Раскрыть все многообразие, всю многоликость 
данных мест для наших туристов, отдыхающих и даже для коренных жителей. Сделать Лепель-
ский край наиболее привлекательным направлением для отдыха, проведения досуга. И, наконец, 
стать лидером на рынке туристических услуг в Лепельском районе.

Слоган авторского бренда – туристическое агентство «Нимфея»: «Отдых в сказочном городе 
Лепель! Неизведанное зовет и манит в край „русального цветка“».

Ценности авторского бренда – туристическое агентство «Нимфея»:
– уникальность предложения, основанного на аутентичных легендах и мифах Лепельского края,

его красотах, природных ландшафтах;
– возможность воспользоваться услугами молодых профессионалов, которые знают, как помочь

людям «перезагрузиться» на отдыхе, а именно узнать много нового и с пользой провести время; 
– удобная и доступная для клиентов коммуникация с командой;
– уникальная возможность не только познакомиться с рекреационным потенциалом района,

но и полакомиться неповторимым Лепельским мороженым, купить сувениры местных ремеслен-
ников, привести домой воспоминания о чудесном отдыхе

– сметану, сливки, масло прямо из Лепельского молочноконсервного комбината [1];
– наша команда думает не только о развитии собственного бренда, но и о развитии нераскры-

того потенциала Витебской области в целом, мы планируем ряд мероприятий по осуществлению 
данного замысла; 

– мы предлагаем разные продукты, которые будут интересны не только обычным покупателям,
но и организациям, которые включены в социальное развитие области и района;

– мы также приложим все усилия, для того чтобы люди, ставшие нашими клиентами, разде-
лили с нами идею собственного участия в развитии туризма не только по Лепельскому району, но 
и по всей стране;

– и, наконец последнее, но не по значимости, мы надеемся, что наши уникальные туры и ме-
роприятия станут началом долгосрочного и взаимовыгодного сотрудничества с нашими уважае-
мыми клиентами!

Неповторимость авторского бренда – туристическое агентство «Нимфея»: сегодня на рынке 
Лепельского района и Беларуси нет туристических агентств, которые бы предлагали аутентичные 
туристические продукты, подобные нашим. Мы привлекаем к их разработке и реализации исто-
риков, этнографов, экскурсоводов из Лепеля и Лепельского района. Каждую нашу экскурсию или 
мероприятие отличает качество исполнения, разумная стоимость, эксклюзивная информация и ее 
подача от лучших и неравнодушных представителей туристической индустрии Беларуси.
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Легенда авторского бренда – туристическое агентство «Нимфея»: «…Девушка сидела на бе-
регу озера, задумчиво водила рукой по воде и мечтала. Внезапно поднялся сильный ветер, дере-
вья со скрипом склонились к воде, земля задрожала, и с неба прямо в озеро «свалился» дракон. 
Девушка вскрикнула и юркнула под густые ветви ивы. Но дракон был добрым, он почувствовал 
страх красавицы, и, медленно передвигая когтистую лапу, сорвал кувшинку, красовавшуюся в при-
брежной воде. Тихо подплыв к дереву, змей аккуратно протянул ей цветок…» Желаете окунуть-
ся в сказку? Тогда приезжайте к нам, мы подарим Вам незабываемые впечатления и легендарный 
«русальный цветок».

Целевая аудитория авторского бренда – туристическое агентство «Нимфея»:
1) жители Лепеля и Лепельского района, а именно:

– молодые люди в возрасте 22–30 лет, не состоящие в браке или состоящие и не имеющие 
детей. Общительные, любят активный отдых, не сидят на месте. Наиболее привлекательными для 
них являются места покрытые тайнами и легендами. Часто путешествуют парами или с друзья-
ми. Часть из них имеют уровень дохода ниже среднего, так как недавно окончили вуз и не успели 
еще сделать карьеру и заработать деньги;

– семейные пары 30–40 лет, состоящие в браке, имеющие детей. Это люди со стабильным 
доходом выше среднего. Как правило, с высшим образованием, имеют стабильную постоянную 
работу. Для них очень важны комфорт, детский досуг, организация питания. На первом месте ин-
тересы семьи. А именно желание детей узнать что-то новое, особенно сказочное;

– люди возраста 40–55 лет. Семейные пары или одиночки, у которых дети выросли и живут 
отдельно. Имеют средний доход или выше среднего. Для них при выборе тура важны комфорт-
ные условия проживания, спокойные виды путешествий с экскурсиями;

– люди пенсионного возраста 55–65 лет. Как правило, обращаются в агентства за лечебны-
ми путевками. Основная цель – комфорт и оздоровительные процедуры. Зачастую отдых оплачи-
вают их дети;

2) туристы из Минска и других городов Беларуси, в первую очередь из областных центров. Дан-
ный факт объясняется тем, что в областных городах доход выше, чем в городах поменьше. При-
оритетными являются социальные и духовные потребности, в большей степени ориентированы 
нам знакомство с историей, культурой и традициями;

3) иностранные туристы, в первую очередь туристы из Российской Федерации. Аргументы 
в пользу отдыха в Лепельском районе: снятие антиковидных ограничений, возможность исполь-
зования личного автотранспорта, комфортная дорога. Также город является привлекательной оста-
новкой по дороге в Минск (в Лепеле находятся пансионат «ЛОДЭ», гостиница «555», санаторий 
«Жемчужина» и др.) [2]; 

4) организации в сфере торговли, культуры, образования. Использование продукта агентства 
для встраивания их в досуговую программу форумов, туров-акселератов, и т. д.

Продукты авторского бренда – туристическое агентство «Нимфея». Предоставление услуг 
по организации и проведению групповых и персональных туристических мероприятий, которые 
включают в себя посещение элементов инфраструктуры и культурного наследия Лепельского рай-
она по заранее подготовленным маршрутам и сценариям. В перечень услуг также входят: прожи-
вание (предоставление свободных мест в туристических комплексах и гостевых домах), питание 
(в местах общественного питания) и посещение сувенирных лавок.

Наши экскурсионные маршруты:
• Лепельское озеро, Памятник Цмоку → Святое озеро, Место затонувшей церкви → ОАО «Ле-

пельский молочноконсервный комбинат» (место изготовления знаменитого лепельского мороже-
ного) [2];

• Святое озеро, Место затонувшей церкви → Лепельское озеро, Памятник лепельской русал-
ке → Криница Краснолучка;

• Лепельское озеро, Памятник Цмоку → Святое озеро, Место затонувшей церкви → Краевед-
ческий музей. 

Маркетинговая коммуникация осуществляется по удобным для каждого сегмента ЦА каналам. 
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Для молодой аудитории:
– ведение социальных сетей: профиль в Instagram, группа в VK и Telegram;
– сайт авторского бренда, наполненный всей необходимой информацией;
– ведение тематического Youtube канала с интересными фактами и новостями г. Лепель. 
 Для возрастной аудитории:
– заметки в местным газетах;
– телерепортажи на государственном телевидении;
– ведение новостной группы в «Одноклассниках». 
Для деловых партнеров:
– участие в международных ярмарках и выставках;
– ведение SEO.
Место авторского бренда – туристическое агентство «Нимфея» – среди конкурентов. Лепель-

ский район не является излюбленным местом туристических агентств, и именно поэтому он по-
пал в зону нашей заинтересованности. На данный момент конкуренция в этом районе отсутству-
ет. Цель нашего бренда заключается в популяризации данной территории и создании привлека-
тельного образа в глазах туристов и предпринимателей.

Список использованных источников
1. Официальный сайт ОАО «Лепельский молочноконсервный комбинат» [Электронный ресурс]. – Ре-

жим доступа: https://lepelka.by/. – Дата доступа: 11.03.2021.
2. Лепельский Районный исполнительный комитет [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://

lepel.vitebsk-region.gov.by/ru/pochemy_lep/. – Дата доступа: 10.03.2021.
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2.13. ФОРМИРОВАНИЕ СОБЫТИЙНОГО БРЕНДА «MЕТАMОRФОZ»

Слоган: Creating inside and out (Творчество изнутри и снаружи).
Миссия бренда: «Покажем современное искусство в новом формате, чтобы каждый смог от-

крыть его для себя с неизведанной раннее стороны и сполна им насладиться».
Задачи бренда:
1) дать «второе дыхание» современному искусству;
2) создание вечеринок мультиформата в коллаборации с танцевальными, вокальными и худо-

жественными школами г. Краснодара;
3) продвижение танцевальных, вокальных и художественных объединений г. Краснодара;
4) создание ассоциаций у молодежи, что искусство – это жизнь;
5) все полученные с проекта деньги отдавать в продвижение искусства и на затраты на следу-

ющие мероприятия.
Суть бренда «М»: бренд «М» подразумевает собой вечеринки-коллаборации с локальными 

творческими объединениями города Краснодара. Каждая вечеринка имеет свою концепцию и иден-
тичность. Такой формат мероприятий помогает молодежи прочувствовать «изнутри», что такое со-
временное искусство и с чем его едят. После такой вечеринки любой захочет попробовать что-то 
новое, будь то танцы, вокал или граффити. Объединение молодежи не для того, чтобы попросту 
убивать свое время мнимыми стереотипными удовольствиями, а ради того, чтобы каждый смог 
найти для себя творческую нишу и осуществить свои творческие таланты.

Ценности бренда:
– новаторство. Наш коллектив вносит передовые идеи в вечеринки, посредством неотъемле-

мого общения с людьми, которые принимают активное участие в нашем проекте;
– любовь к своему делу. В кругу организаторов собраны только те люди, кто безудержно «го-

рит» этим делом, и может распалить страсть в сердцах всех желающих поближе познакомиться 
с нашим проектом;

– творческое самовыражение. Мы хотим, чтобы каждый смог проявить свое творческое нача-
ло, если у человека есть подобное желание. В рамках комьюнити бренда, творческое самовыра-
жение является неотъемлемой частью идеи бренда; 

– личность индивида. Каждый человек уникален, и мы хотим, чтобы уникальность была не
просто модным выражением. Поэтому наши вечеринки мультиформатны, мы стремимся через ши-
рокий формат охватить как можно больше тех, кто является частью какого-либо комьюнити и по-
мочь им проявляться через творчество и единомышленников;

– принятие и поддержка. Мы понимаем, что все люди разные и каждый нуждается в своем
«уютном и надежном» уголке не только как в пространстве, но и в общении. Человеку всегда ну-
жен человек.

Преимущества бренда
Мероприятия «М» помогают развивать soft-skills – навыки, которые в XXI в. ценятся больше, 

чем привычные многим профессиональные. Ведь профессиональным навыки, hard skills, развить 
куда проще и быстрее, нежели «гибкие навыки», которые лучше всего нарабатываются именно 
в юном возрасте, когда психика человека активна и способна наилучшим образом нарабатывать 
навыки для дальнейшей жизни в социуме.

Досуг, наполненный разнообразным положительным эмоциональным опытом, снижает риск 
депрессии, апатии и стресса. Именно такой характер эмоционального опыта несут в себе вече-
ринки «М».
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ЦА бренда – творческая молодежь г. Краснодар. Этот как те, кто занимается творческими на-
правлениями деятельности как хобби, так и в профессиональной сфере. Мы сегментировали ЦА 
на 2 основные группы.

1 группа: студенты колледжей и вузов возраста 18–22 года. Жители г. Краснодар и близлежа-
щих населенных пунктов. Уровень дохода – низкий или средний. Частично или полностью финан-
сово зависимы от родителей. Увлечения – музыка различных жанров, фильмы, сериалы, дизайн, 
танцы, различные фандомы (аниме, к-поп культура и т. д.), фотография, активное ведение твор-
ческих и тематических блогов в соц. сетях и т. д.

2 группа: молодежь 22–30 лет. Жители г. Краснодар и близлежащих населенных пунктов. Уро-
вень дохода – средний. Увлечения во многом идентичны с категорией населения 18–22 года, но 
свободного времени у данного целевого сегмента меньше, чем у студентов, так как большинство 
в этом возрасте работают и больше заняты личными делами, нежели студенты.
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2.14. ФОРМИРОВАНИЕ БРЕНДА «OUTSIDE OF REALITY»

Основная задача: разработать платформу авторского географического бренда, который позво-
лит окунуться в мир кинематографа и выяснить, как именно съемочная группа создает мировые 
шедевры.

Вступление: каждый зритель хоть раз во время просмотра задумывался о том, как был снят опре-
деленный фильм. Когда смотришь фильм или сериал, хочется пройтись вместе с любимыми героя-
ми по местам, где происходят действия. Но виртуальная реальность живет по своим законам, а по-
вседневная жизнь – по своим. Работники сворачивают декорации после съемок и прячут в запас-
никах киностудий. Но бывают редкие исключения, каким и станет наш бренд «Outside Of Reality».

Описание и аргументация элементов платформы бренда
Название бренда: «Outside Of Reality». В переводе с английского языка это означает «Вне ре-

альности». Выбор такого названия объясняется тем, что оно отражает тематику саги фильмов, 
на площадке которой мы проводим экскурсии. А также во время практической части посетите-
ли в процессе работы над короткометражным фильмом забудут про реальную жизнь и окунуть-
ся в мир фантазий.

Суть бренда. Бренд «Outside Of Reality» дает уникальную возможность погрузиться в процесс 
создания кино на съемочной площадке легендарной серии фильмов «Звездные войны». Первая съе-
мочная площадка располагается в Тунисе. Именно там находится вымышленный город из фанта-
стической саги – Мос-Эспа. Он представляет собой декоративный город, состоящий из 20 зданий 
и занимающий площадь в 10 тыс. м2. Город показан в первой части саги – «Звездные войны. Эпи-
зод I: Скрытая угроза». По сюжету именно в Мос-Эспе провел свое детство главный герой филь-
ма. Хотя часть города была добавлена на этапе пост-обработки с использованием компьютерной 
графики, благодаря работе местных и иностранных энтузиастов декорации, которые изначально 
были задуманы временными, сохранились до сих пор и каждый фанат все еще может прогулять-
ся по улицам, по которым шли его любимые персонажи. Все основные здания из саги уцелели.

В настоящее время вышеупомянутый город медленно поглощается песком от пылевых бурь 
и частично разрушен дюнами, но несмотря на это, он до сих пор привлекает туристов и поклон-
ников фантастической вселенной, созданной режиссером Джорджем Лукасом.

Наша компания позволяет каждому любителю кино побывать на экскурсии по вышеупомяну-
той съемочной площадке, а также прочувствовать на себе роль какого-либо сотрудника съемочной 
группы по выбору потребителя. При обращении к нам после основной части экскурсии у груп-
пы клиентов будет возможность создать свой короткометражный фильм на фоне легендарных де-
кораций, в чем им помогут специалисты. Так каждый из участников экскурсии сможет испробо-
вать себя в роли актера, режиссера, сценариста, оператора или звукорежиссера. После посещения 
экскурсии у каждого клиента будет памятный фильм, который они смогут показывать своим зна-
комым, и тем самым люди будут узнавать о существовании такой возможности при обращении 
в нашу компанию.

Целевая аудитория нашего бренда – фанаты серии фильмов «Звездные войны», которыми яв-
ляются как взрослые, так и дети.

Цель бренда: продемонстировать этапы процесса съемки кинофильмов, а также все особенно-
сти и сложности различных профессий в сфере кинематографа.

Наша миссия: подарить приятные эмоции поклонникам знаменитой саги «Звездные войны» 
и просто киноманам, а также развить кинематографические навыки на минимальном уровне.
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К ценностям бренда можно отнести:
– познавательность. На экскурсии посетители узнают эволюцию киноискусства. Каждый по-

сетитель изучает процесс создания фильмов и историю кинематографа от А до Я, знакомятся со 
всеми аспектами в этой сфере;

– профориентацию. Дети и подростки, которые посетят экскурсию, не только побывают в ин-
тересном месте, но и узнают о существовании широкого спектра профессий в сфере кино;

– организованность. Наша экскурсия грамотно спланирована, всех желающих будут транспор-
тировать в нужное место, а также постоянно будет предлагаться вода, так как в пустыне люди ис-
пытывают жажду;

– практикоориентированность. Все участники при желании могут поработать над собствен-
ным короткометражным фильмом и получить определенные навыки съемок;

– яркие воспоминания. Кино в наше время стало доступной сферой развлечения, даже при-
вычной, но мало кто был на съемочных площадках среди декораций и ощущал все то, что и герои 
любимых фильмов. Этот момент навсегда останется в памяти людей и им будет чем похвастаться 
перед знакомыми, тем более, когда был на площадке всемирно известного фильма.

Неповторимость бренда. С помощью нашего проекта сфера киноиндустрии станет ближе для 
киноманов разных возрастов, а обычному зрителю подарит кучу положительных эмоций от уви-
денного. Многим кинолюбителям было бы интересно попробовать себя в роли участника съемоч-
ной группы. Однако большинство экскурсий включает в себя только лекционную часть, за счет 
чего потенциальный клиент сделает выбор в нашу пользу. Преимуществом является отсутствие 
конкурентов на рынке экскурсионных продуктов, которые позволяли бы каждому посетителю 
стать часть процесса съемок. Наш бренд – это исключительная возможность прочувствовать всю 
атмосферу места и процесса съемок, ощутить себя не на Земле, а в далекой галактике, познако-
миться с такими же фанатами, а также узнать всю историю съемок.

Логотип компании выполнен на фоне звездного неба, чтобы при взгляде на него потребитель 
уже зрительно окунулся в мир галактик. Логотип состоит из названия компании, заглавная буква 
которого представлена символом планеты и конкретной точки на нем, что подчеркивает террито-
риальную закрепленность бренда. Название исполнено в желтом цвете для ассоциаций с пусты-
ней, в которой располагается съемочная площадка (рисунок).

История бренда. История создания началась 
с  того, что нынешний сооснователь компании, 
захотел пересмотреть первую часть знаменитой 
франшизы Джорджа Лукаса «Звездные войны». 
Этот фильм он посмотрел, еще будучи ребенком, 
однако тогда, помимо полученных положительных 
эмоций, во время просмотра ему стало интересно: 
«А как он был снят?»

Он начал изучать информацию в интернете. 
Посещая многие сайты и просматривая ролики 
со съемок, сооснователь узнал большое количе-
ство подробностей о тех или иных сценах / лока-
циях. Некоторые из них были сняты с использо-
ванием специально созданных макетов. Для дру-
гих кинокомпания арендовала огромные замковые 
комплексы. Были и такие сцены, для которых при-
ходилось строить целые декорации на реальной 
местности. Одной из таких декораций стал город 

Мос-Эспа, возведенный в песках Сахары. После окончания съемок киноленты декорации стали 
заброшенными и на протяжении многих лет их заметало песками пустыни. Однако, город сохра-
нился до наших дней. Эта площадка находится в Тунисе, куда сооснователь как раз собирался по-
лететь с семьей на отдых в ближайшее время. И он не мог не предложить посетить это легендар-

Логотип компании

И с т оч н и к: разработано авторами.
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ное место. После прогулки по заброшенным декорациям фильма у него осталось ощущение, буд-
то чего-то не хватило. По дороге назад они шли позади большой группы фанатов фильма, которые 
громко делились своими впечатлениями от посещения этого места. Из их разговоров он пришел 
к выводу, что не единственный остался не полностью удовлетворенным. Это подтолкнуло мужчи-
ну к тому, чтобы изучить отзывы тех, кто побывал в этом месте. Зайдя на форум и прочитав мно-
жество различных высказываний, он пришел к выводу, что большинству посетителей не хватает 
экскурсионного гида, который бы рассказывал о процессе съемок в этом городе, с какими трудно-
стями сталкивалась съемочная группа во время работы и другие интересные факты.

По итогу, сооснователь понял, чего не хватает и решил попробовать не только удовлетворить 
этот спрос, но еще как сделать так, чтобы экскурсия превзошла все ожидания. Так и была созда-
на наша компания.

Таким образом, географический бренд «Outside Of Reality» является удачным ивент-решением, 
так как среди фанатов саги есть спрос на подобный вид услуг. Использование данного экскурси-
онного продукта поможет познать кинематографическое искусство как в целом, так и конкретной 
кинокартины, и получить минимальные навыки съемок. Каждый фанат или просто кинолюбитель 
останется под сильным впечатлением после посещения подобной экскурсии. Благодаря этому мы 
можем после расширять спектр предоставляемых услуг и на других необыкновенных локациях 
всемирно известной саги «Звездных войн».
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2.16. ФОРМИРОВАНИЕ БРЕНДА  
«МАЛЕНЬКИЙ – НЕ ЗНАЧИТ НЕЗАМЕТНЫЙ»

Дисна не представляет из себя ничего особенного. Он такой же, как и сотни других провинци-
альных городов на нашей планете.

Жители таких городов обычно стремятся в столицы и мегаполисы, совсем забывая о своих род-
ных городах. Но мы не считаем этот выбор правильным. Да, некоторым действительно нравится 
быстрый ритм жизни и постоянный шум. Однако далеко не всем. И многие, только уехав, пони-
мают, от чего они отказались. От спокойной и тихой жизни без суеты и спешки.

Для каждого малая Родина – это особенное место. Каждый такой городок – это будто деталь 
чего-то большого.

Дисна носит неофициальное звание самого маленького города Беларуси. Сутью нашего бренда 
является создание специальной программы для туристов, для привлечения в города, которые ка-
жутся серыми и неинтересными. Миссией нашего бренда является донесение до аудитории, что 
даже самый маленький и незначительный город, таит в себе множество достопримечательностей, 
красоты и привлекательности.

Примечательно, что в прошлом году город праздновал свое 560-летие с первого упоминания, 
это также становится одним из поводов его посетить, чтобы узнать о городе и его богатой истории.

Оказавшись в Дисне, вы пропитаетесь атмосферой безмятежности и спокойствия.
Город привлекает красотой своих пейзажей, красоте которых способствует, что город находит-

ся на слиянии 2 рек. Интересным фактом является то, что улицы города становились декорация-
ми для 6 фильмов. Главное, на что мы хотим обратить внимание, это то, что даже самые простые 
здания и постройки, несут за собой огромную историческую ценность.

Храм Воскресения Христова был построен в 1870 г. в псевдорусском стиле. Однако после окон-
чания Великой Отечественной войны и до 1992 г. богослужения в нем не проводились, а само зда-
ние разрушалось. Но в 1992 г. храм вернули верующим, и он был восстановлен.

На данный момент храм Воскресения Христова является единственным памятником архитек-
туры Дисны, который был включен в Государственный список историко-культурных ценностей 
Республики Беларусь.

Второй достопримечательностью, которую мы хотим отметить, становится пожарная каланча, 
которую даже белорусские операторы не могли пропустить мимо глаз, и которая попадала в объ-
ективы кинокамер. Она является настоящим историческим памятником.

Историческую ценность имеет ничем не примечательный мост, однако если побывать в городе 
и рассмотреть поближе, то можно увидеть по его материалам, что он действительно не зря име-
ет название столетний. Это действительно впечатляет, Дисна имеет самый старинный из сохра-
нившихся мост.

Настоящим памятником архитектуры является дом ремесел. Здесь раньше располагалась 
чайная. Однако в ней пили не только чай, поскольку в нач. XX в. здание объявили домом трез-
вости.

Ничем не отличающаяся от других больница также имеет богатую историю. Она была по-
строена в 1902 г., во времена Российской империи, здесь функционировала уездная больница 
на 100 мест.

С берега Дисны и сегодня можно рассмотреть руины барочного костела францисканцев 1773 г. 
Монастырь, к которому относился костел, был основан еще Стефаном Баторием. Корпуса, где жили 
монахи, к сожалению, не сохранились.
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Еще одна из достопримечательностей города – это остров, который омывается реками со всех 
сторон. На нем в 1554 г. был возведен деревянный замок, укрепленный земляными валами. Остат-
ки его валов можно увидеть и сейчас. 

Мы считаем нужным упомянуть, об известных людях, которые либо родились здесь, либо были 
в самом городе, среди них: Сигизмунд III, Стефан Баторий, Язеп Дроздович, Гильом Апполинер 
и Александр Грин.

Стоит рассказать о том, как добираются жители деревни Луночарское до города. Они переправ-
ляется через реку с помощью парома, который плывет через реку Западная Двина по расписанию.

Ценностью нашего бренда является то, что в городе все в пешей доступности, и все достопри-
мечательности можно посетить пешком, при этом наслаждаясь его пейзажами, и не тратя деньги 
на общественный транспорт.

Также благодаря нашему бренду, люди научатся ценить то, что они имеют и смотреть на вещи 
под разным углом, опираясь на историю.
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3.1. ПРОЕКТ ПЛАТФОРМЫ АВТОРСКОГО ГИПОТЕТИЧЕСКОГО 
БРЕНДА «ТАКСИ LEAF TRIP»

Постановка задачи. Создать вид оказания транспортных услуг с минимальным экологическим 
следом для окружающей среды и выгодными условиями для пользования на постоянной основе.

Миссия бренда. Миссия бренда – обеспечить потребителям не просто одноразовую поездку 
из точки А в точку Б, а обеспечить возможность качественного и комфортного передвижения по го-
роду с гарантией безопасности для себя и окружающей среды. Наша идеология – упор на эколо-
гичность, технологичность, безопасность и инновационность. Мы хотим разгрузить общественный 
транспорт, сократить количество автомобильных выхлопных газов, составив альтернативу топлив-
ным машинам. Сейчас в мире остро стоит вопрос экологии, и в будущем все перейдут на природос-
берегающий транспорт, поэтому наша компания предоставляет не только услуги такси, но и про-
кат велосипедов и самокатов. К слову, абсолютно все автомобили в нашем парке – электрокары.

Название бренда: «Leaf Trip». Придумывая название, мы отталкивались от уже выбранной темы 
экологии и защиты окружающей среды. При мозговом штурме мы решили остановиться на обра-
зе листика с дерева, что в переводе на английский – Leaf. Чтобы обозначить, что наш бренд – это 
все же транспортные услуги, мы решили добавить к названию слово Trip, что означает поездка /
путешествие. Стоит уточнить, что мы предлагаем не только услуги такси, но и шеринг электро-
самокатов и велосипедов.

Ценность (ценности) бренда заключается в предоставлении возможности клиенту внести свой 
вклад в защиту окружающей среды путем уменьшения собственного углеродного следа.

Наша команда озабочена экологическим состоянием планеты. Выхлопы углекислого газа и дру-
гих вредных веществ в атмосферу из обычных автомобилей – огромная проблема человечества. 
Существует риск, что такие выхлопы однажды приведут планету к точке невозврата. Нам следует 
использовать электромобили вместо обычных машин, чаще передвигаться на другом, более эко-
логичном и здоровом для человека транспорте – велосипеде, самокате. 

Электромобили необходимы человечеству, потому что их эффективность в разы выше, чем эф-
фективность любой другой существующей сегодня формы двигателей. Вследствие загрязнения 
атмосферы в городах и увеличения в таких местах риска онкологических заболеваний. Важно со-
кратить количество автомобильных выхлопных труб в местах обитания людей. Наш таксопарк бу-
дет состоять из электрокаров, таких как Nissan Leaf, Renault Megan E и др.

Что касается самокатов и велосипедов: в первую очередь – это возможность снизить трафик 
на дорогах. Стоит добавить, что экология – это не только про чистоту природы, но и про чистоту 
тела и разума, про здоровье. Пользуясь самокатами и велосипедами, можно не только насладить-
ся прогулкой, но и принести пользу организму.

Неповторимость бренда. УТП – первое такси с системой абонементов. Мы – первое такси 
в Беларуси, которым можно пользоваться по абонементу. Это как абонемент на занятия по йоге! 
Заплатил один раз и месяц пользуешься услугами на выгодной основе.

Наверняка вы задумывались, что пользоваться услугами такси иногда бывает даже дешевле, 
чем иметь собственную машину. Такси не нужно самостоятельно обслуживать, менять запчасти, 
следить за техосмотром, мыть, заправлять. Все сделают за вас и доставят в пункт назначения ровно 
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ко времени. И вам даже не придется думать, куда парковаться. Ваша задача – лишь нажать на одну 
кнопку. Именно поэтому абонемент на такси – самое удобное и выгодное решение.

Как это работает? Есть три типа абонемента – «Комфорт», «Diamond», «Бизнес». Каждый та-
риф рассчитан под разный ценовой сегмент, ограничивается разным расстоянием и количеством 
возможных поездок.

Для заказа транспортных услуг будет разработано приложение для Android и IPhone. Вызов 
такси, аренда самоката и велосипеда – теперь все в одном приложении!

В чем суть идеи? В среднем такси по Минску у конкурентов стоит от 5 до 15 бел. р., не учи-
тывая время повышенного спроса. Мы предлагаем выгодные поездки исходя из потребностей 
клиента. Кому-то достаточно двух поездок «туда и обратно» по будним дням (например, на рабо-
ту и домой). А кому-то необходимо постоянно передвигаться по городу (например, бизнесменам, 
решающим свои вопросы). Стоимость абонементов рассчитана исходя из среднего километража 
и времени на поездку (таблица). 

Описание абонементов такси Leaf Trip

Условия
Виды абонементов

Комфорт Diamond Бизнес
Кол-во поездок в день 2 2 Безлимит
Длительность 30 дней без учета 

выходных
30 дней с учетом 

выходных
30 дней с учетом 

выходных
Город Минск Минск Минск
Тип машины Стандарт Стандарт Бизнес-класс
Цена, р. 200 270 500

Почему абонементы на электрокары остаются прибыльными для нас? Расход на полную за-
рядку аккумулятора электрокара – 23 р. Одной такой зарядки хватит на 250 км по городу. Рас-
ход на заправку автомобиля для поездки в 250 км (в среднем это 25 л) – 52,5 р. Экономия почти 
в 2,3 раза! В такой ситуации мы можем себе позволить немного сбросить цену на поездку, чтобы 
абонементы были выгодны для клиентов и стать конкурентоспособными при выходе на рынок, 
т. е. будет использоваться стратегия проникновения на рынок. В последующем цены будут плав-
но повышаться [1].

Преимущества для потребителей: система абонементов привлекательна тем, что дает возмож-
ность экономить деньги: абонемент значительно дешевле суммы отдельно взятых поездок. Кро-
ме того, душа будет спокойна – нет вреда природе!

Преимущества для нас: система абонементов обеспечивает постоянный рынок сбыта, посто-
янных клиентов и стабильный доход.

История бренда (легенда). Идея о создании своей сети такси пришла с началом пандемии, 
когда спрос на такси резко вырос, так как люди старались избежать пользования общественным 
транспортом. Очередной раз садясь в машину мы задумались: такси стало более доступной услу-
гой, чем 15 лет назад, множество людей могут позволить себе поездки от 2 р. при этом количество 
машин на дорогах растет. Мы предположили, что открытие таксопарка с электрокарами, велоси-
педами нескольких видов и электросамокатами, с какой-то выгодной системой продаж для двух 
сторон позволит привлечь большую часть заказчиков такси доступными экофрендли поездками.

Сначала наша команда построила пробную версию бизнес-плана. Для создания выгодных ус-
ловий между заказчиком и исполнителем была выбрана система абонементов. Далее проект был 
презентован нашему преподавателю для получения рекомендаций. Была выявлена грубая ошиб-
ка: проигнорирована экономическая оценка услуг конкурентов для создания неубыточных абоне-
ментов нашего таксопарка. Мы решили сделать перерасчет и учли многие нюансы:

1) цену на обслуживание автомобилей (изначально мы вели расчеты со слишком заниженной 
ценой, чтобы было проще проникнуть на рынок, однако это пошло бы нам в большой убыток);
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2) отказ от аренды зарядных станций в пользу приобретения собственных. Теперь заряжать 
электромобили станет в разы выгоднее: около 0,10 бел. р. за 1 кВт · ч вместо использования об-
щественных столбиков за 0,29 и 0,39 бел. р. (медленная и быстрая зарядка соответственно) [2];

3) бонусную программу (изначально она была внедрена в план, но было выявлено, что на нее 
будет расходоваться больше средств, чем мы будем получать).

Таким образом, мы получили бизнес-план, отражающий наши ценности, с интересной, уни-
кальной идеей и выгодным предложением.

Следующим этапом для нашего стартапа стал поиск менторов для его развития и привлече-
ния инвесторов. В студенческом конкурсе стартапов мы нашли своего ментора. Наш проект заин-
тересовал известного среди белорусских маркетинговых компаний бизнес-ментора. С помощью 
его теоретических и практических знаний в маркетинге мы смогли добиться внимания инвесто-
ров на известном Международном форуме по информационно-коммуникационным технологиям 
TIBO-2021.
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3.2. ФОРМИРОВАНИЕ БРЕНДА «ДОЛГОЕ»

Озеро Долгое является самым глубоким и чистым озером на территории Республики Бела-
русь, которое также часто называют «белорусским Байкалом». Оно находится в Глубокском рай-
оне Витебской области, в 32 км к северо-востоку от города Миоры. В окрестностях озера про-
ходят четыре экологических маршрута: пешеходный «Озерный край в центре Европы» (15 км), 
велосипедный «Легенды белорусского Байкала» (55 км), водный «По Шоше» (49 км) и конный 
«Партизанскими тропами» (20 км). Это невероятно красивое и действительно уникальное для 
нашей страны место. Место, которое мы хотим открыть для белорусов. Место, которое мы хо-
тим развивать не только в плане туризма, но и в плане охраны природы. В этом и суть нашего 
бренда «Долгое».

«Долгое» – это не просто озеро. Это такое место, где совсем разные, но одинаково невероят-
ные люди дарят друг другу эмоции на всю жизнь. Мы хотим объединять людей и делать крутые 
мероприятия на берегу одного из самых красивых мест нашей страны. Наша миссия – открыть 
красоту озера Долгое для каждого и способствовать сохранению крайне редкой для Беларуси фло-
ры и фауны.

Наша цель: увеличить поступление средств в бюджет Глубокского района для финансирова-
ния охраны природы заказника Долгое.

Разумеется, вы можете подумать, что при огромном количестве туристов природа вокруг будет 
только страдать, однако это далеко не так. При взаимодействии с региональными властями мы мо-
жем действительно сделать так, чтобы туризм природе Долгого пошел только на пользу. Для это-
го нужен квалифицированный персонал, поддержка властей и, конечно же, экологическое само-
сознание наших туристов. И тогда все будет выполнимо.

Наши потенциальные клиенты – это молодое поколение (20–45 лет) со средним доходом, ко-
торое ведет активный образ жизни и регулярно путешествует. Эти люди и рады бы объездить всю 
страну, однако не видят в большинстве локальных мест чего-то интересного для себя (или не зна-
ют о таких интересных местах). У них много энергии, которой они готовы делиться с другими 
людьми. Кто-то из них хочет просто отдохнуть и насладиться красивыми пейзажами вместе с дру-
зьями, а кто-то хочет круто оторваться в компании таких же невероятных людей. Это люди, кото-
рые постоянно находятся в курсе событий и хотят быть частью их. Они запросто готовы рвануть 
на другой конец мира в поисках нового для себя опыта.

Наши ценности, которые смогут разделить наши клиенты:
1) экологичность. Покупая билет на мероприятия на Долгом, вы помогаете сохранить мест-

ную дикую природу, т. к. часть средств мы направляем в местные фонды по защите растительно-
го и животного мира;

2) нетворкинг. На Долгом вы можете встретить самых разных людей, которые обязатель-
но повлияют на вашу жизнь и возможно изменят ее в лучшую сторону. Долгое объединяет. Едь 
на Долгое;

3) доступность. Долгое – это не где-то там на другом конце мира. Это здесь, рядом. Под Ви-
тебском. За несколько часов можно добраться на место из любой точки Беларуси, не тратя при 
этом много средств;

4) актуальность. Долгое – это не только про шашлыки и посиделки на берегу у костра. Это –
современная инфраструктура, популярные сегодня мероприятия, знаменитые артисты со всей 
страны и зарубежья;
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5) уникальность. Да, Долгое – это не первый и не последний озерный курорт Беларуси. Равно, 
как и не первый фестиваль, но такого качества инфраструктуры и разнообразия культурных ме-
роприятий больше нет нигде в стране.

Легенда бренда: идея создания туристической зоны возле озера Долгое возникла у нас после 
кругосветного путешествия, во время которого мы посетили несколько озерных фестивалей в раз-
ных странах. Энергия, которая царила в воздухе в те дни, была просто запредельная. И мы захо-
тели принести ее к нам на Родину.

Озеро Долгое было выбрано не случайно. Чистейший водоем, красивая природа, да и отды-
хали мы там уже. Всем очень понравилось. Только когда мы там были, то встречали на озере от 
силы пару десятков человек, в основном дайверов. А сейчас мы собираем тысячи абсолютно раз-
ных людей со всей страны. И мы делаем Долгое лучше и безопаснее.

Инфраструктура, которую мы предлагаем построить в приозерной зоне Долгого.
1. Уединенные домики (hytte по-белорусски). Hytte в переводе с норвежского буквально озна-

чает «кабинка». Норвегия – невероятно красивая страна. И каждый норвежец испытывает непере-
даваемое чувство гордости за уникальные ландшафты своей родины. Поэтому для коренного жи-
теля страны фьордов и гор домик на лоне природы – предел мечтаний. И наша команда считает, 
что такая культура сможет найти свое место и в нашей стране. Поэтому мы предлагаем построить 
недалеко от озера несколько кабинок хитте, а в самых уединенных – VIP-hytte.

2. Опен-эйр пространство. Площадка для проведения различных культурно-массовых меро-
приятий, включающая в себя большую передвижную сцену, танцпол, фудкорты и прочую инфра-
структуру, необходимую для проведения мероприятий высочайшего уровня подготовки. Дан-
ная площадка включает в себя очень важное правило: после проведения всех мероприятий место 
должно быть в таком же состоянии, в каком оно было до их проведения. Для соблюдения данного 
правила на площадке работает особый персонал, который следит за чистотой и поддерживает ее 
на протяжении всего календарного года.

3. Пляж. Не привычный в нашем понимании советский, забитыми торговыми палатками пляж, 
а пляж каким он должен быть: хороший и чистый песок, урны для мусора и, конечно же, неверо-
ятной красоты и чистоты озеро.

4. Палаточный городок. Вблизи озера Долгое можно разбить большие палаточные городки сра-
зу в нескольких местах из-за большого количество полян. Кроме палаток планируется размеще-
ние прочей необходимой структуры: например, фудкортов, биотуалетов и т. д.

Графические атрибуты бренда «Долгое» представлены на рис. 1.

Рис. 1. Логотип и фирменный знак

И с т оч н и к: разработано авторами.
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Основные цвета «Долгого» – яркие, отражающие атмосферу свободы и праздника, царящие 
на берегу этого чудесного озера. Основной шрифт, который планируется использоваться на ви-
зитках, брошюрах, сувенирной продукции, плакатах и прочей айдентики – Vela Sans – классиче-
ский шрифт без засечек, вдохновленный плакатами 90-х и журнальной рекламой. Поддерживает 
как кириллицу, так и латиницу (рис. 2). 

Рис. 2. Айдентика с фирменными цветами

И с т оч н и к: разработано авторами.
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Место оказалось невероятным: живописные памятные места, уютная атмосфера, доброжела-
тельные люди.

Это единственная в Беларуси усадьба в стиле фэнтези!
День подходил к концу, а интерес изучать этот район не угасал. Мы решили посетить Новогру-

док и увидеть всю его красоту. Добравшись до города, помощь местных не заставила себя ждать. 
Нас направили в одно из самых живописных мест этого старинного городка – Замковую гору. Спу-
стя некоторое время поиски увенчались успехом. Весь город распростерся перед нами как на ла-
дони: дома с цветными крышами, соборы и живописные виды. Невероятные эмоции оставил го-
род совместно с малиновым закатом. Впечатлений осталось на целую неделю.

Конечно же, не обошлось без фотографии. Приехав домой, мы выложили в Инстаграм фото-
графий с нашего путешествия по Новогрудчине. На удивление, фотографии собрали очень много 
реакций, и мы непрерывно получали сообщения от разных людей (от незнакомых людей, которые 
увидели посты в рекомендациях, до наших одногруппников) с вопросом об этом месте и как туда 
добраться, им очень понравилась эта усадьба. Мы поняли, что очень мало людей в Беларуси зна-
ет о таком замечательном месте, и мы решили сделать бренд под названием «NovLit»!
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3.6. ПРОЕКТ ПЛАТФОРМЫ  
АВТОРСКОГО БРЕНДА «ГОГОЛЬ ИЗ КОКОРИЦЫ»

Название авторского бренда орнитологического туристического агентства – «Гоголь из Кокори-
цы» (базируется на геобренде белорусской деревни Кокорица – жемчужине Полесской Венеции).

Птица Гоголь является символом деревни Кокорица. Поэтому, используя в названии отсылки 
к виду редкой птицы Гоголя обыкновенного и деревни Кокорица, которая является ареалом обита-
ния этой птицы и интереснейшим природным, культурным объектом, мы, выбирая название брен-
да туристического агентства орнитологического профиля, решили сразу акцентировать внима-
ние на особой миссии бренда и привлечь внимание людей к проблеме исчезновения редких птиц.

Миссия бренда – коллаборация нашего орнитологического турагентства «Гоголь из Кокори-
цы» и наших целевых аудиторий – взрослых, детей, белорусов, иностранных туристов, всех, кто 
любит и защищает природу; позволяющая сохранить и бережно передать в руки будущих поколе-
ний наше природное богатство.

Мы будем показывать и рассказывать про птиц, зверей, болота, реки, леса, объяснять важность 
участия каждого из нас в их сохранении для людей будущего.

А эффективная и прибыльная деятельность агентства «Гоголь из Кокорицы» позволит учреди-
телям, руководству и его сотрудникам успешно трудиться на ниве просвещения.

Цель бренда – устойчивое развитие в долгосрочной пер-
спективе. Преумножение богатств Синеокой Беларуси се-
годня и завтра.

Слоган бренда туристического орнитологического агент-
ства: «Сохраняя – преумножай!» природного богатства.

Логотип бренда представлен на рисунке.
Ценность бренда – главная ценность бренда, устойчивое 

развитие территории Дрогичинского района и сохранение его 
орнитологического и природного богатства. Неповторимость 
бренда: деревня Кокорица – это уникальное место в Белару-
си, которое известно своим особенным месторасположени-
ем рядом со Споровскими болотами и тем фактом, что имен-
но в районе этой белорусской деревни обитают редчайшие 
птицы на планете, численность которых пока стремитель-
но сокращается – вертлявая камышовка и НАШ Гоголь [4].

Об этом уголке белорусской земли можно много и ув-
лекательно рассказывать: Споровский заказник – уникаль-

ные болота с особенной флорой и фауной. Реки, разлив которых превращает половодье Кокори-
цы в Полесскую Венецию. Уникальный и аутентичный быт людей, которые, например, в период 
Великой Отечественной войны единственными в Беларуси оказались на неоккупированной тер-
ритории – фашисты просто не смогли пройти по лесам и болотам до Кокорицы; и другие красо-
ты, с которыми вы больше нигде не познакомитесь [1].

Лучше один раз приехать в Кокорицу, чем завидовать друзьям, которые там уже побывали!
Легенда бренда. Наверное, все вы слышали выражение «ходить Гоголем». Одно из толкова-

ний – идти с достоинством. Сегодня в Беларуси гнездится очень маленькая популяция птиц, кото-
рых называют «гоголь обыкновенный». Этих птиц немного, но они ходят гордо и с достоинством. 
Мы хотим привлечь внимание людей к нашему богатству: природе, птицам. Мы хотим, чтобы не 

Логотип бренда
И с т оч н и к: разработано авторами.
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тории геобренда, систематики, этологии, физиологии и экологии птиц, а также о проблеме охра-
ны редких видов;

– экскурсию «Споровские богатства», которая включает в себя посещение Споровского заказ-
ника, где вы сможете поближе познакомиться с окрестностью и ее обитателями; также посетить 
главное его достояние – споровские болота, где вам поведуют историческое прошлое этих болот, 
о котором после стольких лет ходят легенды среди местных жителей. Экскурсия включает путе-
шествие на лодке.

Все экскурсии можно комбинировать между собой индивидуально. Для посетителей, желаю-
щих ближе познакомиться с Кокорицей, мы предлагаем 2-дневные экскурсии. Ночлег предостав-
ляется местными жителями в самобытных условиях в деревне Здитово и деревне Бездеж, находя-
щиеся в 5 км от Споровского заказника, куда их доставят на микроавтобусах.

Всем клиентам агентства предлагается также фирменная продукция: спальные мешки, термо-
кружки, бейсболки, палатки с логотипом «Гоголя из Кокорицы», которые пригодятся любителям 
экскурсий и природы.

Целевой сегмент:
– учащиеся старших классов;
– студенты;
– семьи, желающие активно провести выходные дни;
– туристы, посещающие Брестскую область.
Благодарим вас за внимание! Надеемся, что для Вас природа важна так же, как и для нас, и вме-

сте мы действительно сможем «сохраняя – преумножать».
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3.7. ПРОЕКТ ПЛАТФОРМЫ  
АВТОРСКОГО ГИПОТЕТИЧЕСКОГО БРЕНДА «КУСТЫ»

Пинск – клубничная столица Беларуси. Там выращивается и продается большая часть уро-
жая клубники, чем в каком-либо другом белорусском городе. Но, к сожалению, клубнику прода-
ют только на колхозных рынках, следовательно, это никак не популяризируется. Пользуясь таким 
имиджем среди жителей нашей страны, мы решили предложить к Вашему вниманию концепцию 
бара, который будет отражать всю культуру этой ягоды. Предлагаемая нами концепция бара будет 
принципиально отличаться от своих конкурентов, так как будет нести не только развлекательную 
функцию, однако и культурную, служить своеобразной достопримечательностью города.

Название: «Кусты» (мы решили выбрать простое и одновременное забавное название, чтобы 
оно прочно отложилось в сознании потребителей).

Услуга. Услуга питания бара представляет собой услугу по изготовлению и реализации широ-
кого ассортимента напитков, закусок, кондитерских изделий, покупных товаров, по созданию ус-
ловий для их потребления у барной стойки или в зале.

Цели и задачи:
– идентифицировать бар как составляющую часть истории и достояния города;
– превратить клубнику в национальное достояние и отразить то, что клубника – это не просто

ягода, а компонент, который может входить в состав большого многообразия блюд и напитков;
– вывести культуру потребления клубники на новый уровень;
– увеличить поток туристов.
Миссия компании: мы помогаем нашим клиентам удовлетворить свои гастрономические и ду-

ховные потребности.
Позиционирование: бренд предназначен для тех, кто хочет совместить приятное с полезным, 

а именно хорошо провести время и узнать о своей стране немного больше.
Ценности. Главная ценность: «Мы помогаем нашим клиентам расширить их представления 

о нашей стране».
Преимущества:
1) уникальность кухни (все блюда и напитки изготовлены с использованием клубники);
2) доступные цены;
3) удобство расположения;
4) наличие сувенирной лавки;
5) организация вечеров кино по выходным дням, душевная атмосфера, летняя терраса (пред-

лагаются кальяны);
6) создание ощущения того, что клиент проводит время не в баре, а у бабушки в деревне (де-

ревянные лавочки, каждому посетителю выдается плед, приглушенный свет, живая негромкая му-
зыка, персонал разговаривает на белорусском языке);

7) необычный дизайн помещения (столики в виде кустов, создается ощущение того, что ты си-
дишь под кустом клубники, что оправдывает название);

8) ароматизированное помещение (при входе в заведение пахнет клубникой).
Корпоративная легенда: около трех веков назад на землях Полесья жил лесной дух, охраня-

ющий белорусский народ от нечисти. Он очень любил лакомиться клубникой. Однажды ночью, 
лесной житель вышел в огород, чтобы отведать свое любимое лакомство, однако, опешил: среди 
зеленых кустов не проглядывалось ни одной ягодки. Злой и раздосадованный, дух ворвался в жи-
лища людей, в надежде найти угощение. Однако, его злость исчезла, когда он увидел прекрасную 
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девушку, которая варила клубничное варенье. Девица разглядела в этой сверхъестественной силе 
нечто человеческое и доброе, поэтому решила угостить его клубничным вареньем. Лесному духу 
так понравилось это угощение, что он тотчас же превратился в молодого человека. Спустя неко-
торое время эти молодые люди основали лавку, угощая всех местных жителей своими изделиями 
из клубники. Так и появился бар «Кусты».

Рис. 1. Логотип

Рис. 2. Вариант сайта с логотипом

                 
			   Рис. 3. Униформа			    Рис. 4. Социальные сети

Корпоративные цвета: синий, желтый, черный (рис. 1–4).



89

А. С. Горошко, М. М. Пантюхова, Ю. Ю. Черношей, 
студентки 3 курса Института бизнеса БГУ 

А. И. Кондратенко, 
студентка 3 курса БГУИР

Научный руководитель:  
кандидат педагогических наук, доцент  

М. В. Лесниченко-Роговская

3.8. БРЕНД «НОВОЕ ЛЕТО»

Миссия и ценность. Ценность разрабатываемой платформы бренда заключается в том, что се-
годня происходит ухудшение экологии и ускорение темпа жизни, физические и психические на-
грузки на людей любого возраста увеличились, эпидемия COVID-19, социальные и геополитиче-
ские проблемы определи условия функционирования туризма и использования географического 
потенциала в Беларуси. Белорусские туристы вынуждены отказаться от выездного туризма. В свя-
зи с этим все более существенное значение приобретает внутренний туризм, а именно сопрово-
ждающая многие географические бренды как объекты туристического посещения, анимационная 
деятельность. Это та сфера, где человек сможет восстановить свои жизненные силы, как через си-
стему туризма, так и через досуговую занятость. При этом необходимо учитывать все потребно-
сти современной семьи и помнить, что, выступая потенциальными туристами, они являются ис-
точником конкурентной борьбы на туристическом рынке. В этом случае развитие анимационной 
деятельности в рамках развития географического бренда территории может стать одним из на-
правлений в борьбе туристических организаций. Во-вторых, особенно актуальной в условиях ту-
ристических комплексов, в том числе и поместья Деда Мороза в Беловежской пуще является про-
блема организации анимационной деятельности для семей, так как региональные места отдыха 
туристов пока еще отстают по уровню организации анимации с данной категорией отдыхающих 
от зарубежных, так как носят формальный, а не практический характер. На туристических пред-
приятиях региона, за исключением немногих, нет специальной анимационной службы, отсутству-
ет специалисты-аниматоры, нет детских площадок и детских комнат, необходимого инвентаря для 
проведения анимационных мероприятий.

Анимация является достаточно новым направлением в туристической деятельности нашей 
страны и предполагает непосредственное задействование зрителя в самой зрелищной, игровой или 
театральной программе, что помогает туристу в полной мере проникнуться определенной культу-
рой и традициями географического региона. Однако существует проблема в том, что при органи-
зации туристических маршрутов уделяется мало внимания смыслу анимационных программ, не 
прорабатываются принципы и методы их организации, не учитывается специфика сезонов (пор 
года), что и является основной проблемой обозначенного нами региона – Поместья Деда Мороза 
в Беловежской пуще. Это в свою очередь делает туры менее привлекательными, из-за чего умень-
шается количество клиентов.

В настоящее время формирование патриотических традиционных и семейных ценностей явля-
ется одной из приоритетных задач государственной политики Республики Беларусь в области со-
хранения культурного и природного наследия, сохранения семьи, образования и воспитания под-
растающего поколения и т. д., от решения которой зависит не только благополучие будущих се-
мей в нашей стране, но и белорусского общества в целом.

Отдых на природе с семьей в Поместье Деда Мороза с одной стороны – увлекательное и цен-
ное времяпрепровождение, которое может быть организовано в любое время года, с другой – не-
навязчивый и ненасильственный интерактивный способ приобщения семьи к ценностям культуры 
и природного потенциала страны через анимационное наполнение туристических поездок – ска-
зочной анимации в игровой форме, интересной как взрослым, так и детям. Поместье Деда мороза 
для посещения открыто круглый год, однако согласно данным и показателям посещаемости по-
местья официального сайта только в зимний период ведется активная деятельность по приему по-
сетителей. Но поместье, как географический объект посещения, представляет собой ценность во 
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все сезоны – это продолжение завораживающей магии древнего леса и места проживания сказоч-
ного персонажа, сезонная красота белорусской природы во все поры года, созданная людскими 
руками, сказочная природная интерактивность, которая естественно вписывается в колорит гео-
графического бренда Республики Беларусь – Беловежская пуща [1].

Так, миссией бренда «Новое лето» будет деятельность, направленная на создание спроса на по-
сещение реального географического бреда Беловежская пуща, в частности Поместья Деда Мо-
роза не только зимой, но и в разные времена года. По задумке творческой группы интерактивное 
наполнение пребывания в поместье, разработанное в форме анимационных программ будет раз-
вивать не только общий кругозор, но и совершенствовать творческие, изобразительно-выразитель-
ные и технические умения всех членов семьи на основе выполнения различных творческих зада-
ний в процессе участия в анимационных программах, разработанных для каждого сезона (главный 
персонаж белорусский Дед Мороз меняет одежды согласно сезонам, что символизирует каждое 
направление); воспитывать доброе и заботливое отношение к друг к другу; укреплять взаимодей-
ствия с семьей (что согласно современных исследований семья является острой проблемой для 
современного белорусского общества [2] развивать коммуникативные навыки детей и взрослых 
(особая проблема для белорусской действительности – влияние цифровизации на коммуникатив-
ные способности детей и молодежи [3, с. 4].

Название. «Новое лето» – социально ориентированный бренд. Его название означает проти-
воположность Новому году, что всеми ожидаемый праздник можно проводить не только зимой, 
но и в другие сезоны.

Логотип представлен на рисунке. Он изображен в форме круга, и он был выбран не просто так, 
ведь круг – это символ бесконечности, цикличности и единства, концепция восприятия мира как 

вечно повторяющихся, т. е. весна сменяется лето, лето 
осень, осень зимой и т. д.

Дед Мороз в центре круга – главный символ ново-
годнего праздника. Люди говорят, что в это время сбы-
ваются самые сокровенные желания и мечты. В ново-
годнюю ночь все реально. Но зачем ограничивать себя 
только одной ночью в году. Поэтому Дед Мороз и окру-
жен изображением всех времен года, означающих, что 
в чудо нужно верить ВСЕГДА.

Неповторимость бренда. Более 150 тыс. туристов 
ежегодно посещают резиденцию Белорусского Деда Мо-
роза, из которых согласно данным официального сай-
та более 50 % посещают зимой, именно в период рож-
дественских праздников (с 25 декабря по 14 января).

В рамках разрабатываемой платформы дополни-
тельно предлагается:

а) проводить семейные тематические анимирован-
ные мероприятия на территории Беловежской пущи 
и в самом поместье по сезонам (мастер-классы по тан-

цам (для каждого сезона отдельный вид танцев)), теплые «Летние вечера под уютным пледом» 
семейный просмотр фильмов на природе;

б) организовать лагерь для детей и подростков. Большая часть гостиничных домов в летнее вре-
мя пустует, поэтому для детей будет выделен отдельный хорошо обустроенный комплекс. Так же 
программа лагеря будет включать участие в организованных анимационных детских программах 
в объектах расположенных на территории Беловежской пущи (пустуют в весенний, летний и осен-
ний период) – Терем Снегурочки, Скарбницы для хранения ценных сокровищ (письма, рисунки 
и подарки детей – в этом месте будет организована программа помощи белорусскому Деду Моро-
зу), Волшебной мельницы для превращения плохих поступков в пыль и песок, поляны Двенадцати 
Месяцев, аллеи знаков Восточного Календаря, «Хаты Деда Мороза», мастерской Матушки Зимы.

Логотип бренда «Новое лето»
И с т оч н и к: разработано авторами.
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ха и привлекать новых участников с целью социально и физически активной организации досуга, 
тем самым формируя общие ценности и идентичность по отношению к родному городу.

Ценности бренда:
– забота о природе и людях – обустройство Рачевской долины открывает возможность для жи-

телей города провести время с комфортом на свежем воздухе, наблюдая за птицами, гуляя с деть-
ми, занимаясь спортом и т. д., а также позволит сохранить неповторимость природы территории 
без угрозы ее загрязнения;

– руководство личным примером – все участники сообщества занимаются уборкой и обустрой-
ством территории добровольно, но при этом подают пример и другим, как можно провести свое 
свободное время и принести пользу любимому городу;

– организованность и сплоченность – для обустройства территории ежегодно создаются пла-
ны, заранее проводятся сборы средств, организуются субботники, где можно плодотворно пора-
ботать и завести новые знакомства;

– изменение мира к лучшему – развитие территории с сохранением всей его природы соот-
ветствует современной экологической тенденции, и наглядно демонстрирует, что человек может 
жить и отдыхать, не вредя природе.

Именно эти ценности были отражены в нашем логотипе, варианты которого представлены 
на рис. 1.

Рис. 1. Варианты логотипа «Рачевской долины»
И с т оч н и к: разработано авторами.

Ценность «Забота о природе и людях» выражена в нашем логотипе с помощью зеленого цве-
та, который ассоциируется с экологичностью.

Руководство личным примером выражено в нашем логотипе с помощью двух элементов, это де-
рево, которое наши участники сообщества сажают вместе, и белый цвет, что ассоциируется с бла-
городством и добрыми намерениями.

Отражение миссии «Организованность и сплоченность во благо Смоленска» являлась основной 
задачей в разработке нашего логотипа и отражена через общую канву нашего логотипа и бренда.

Концепт «Изменение мира к лучшему» отображен в нашем логотипе с помощью восходяще-
го солнца, понятной метафоры, ведь восход – это долгосрочный процесс, это только начало, точ-
но также и с природой: мы заботимся об экологии, но плоды нашей заботы будут видны в долго-
срочной перспективе.

Помимо логотипа нами были продуманы и другие элементы бренд-бука: календари, блокноты, 
шопперы и уличные баннеры, которые представлены на рис. 2.

Неповторимость бренда: с момента основания в 2020 г. и до настоящего времени участники 
сообщества по реконструкции и развитию Рачевской долины разрабатывают ежегодные планы, 
и пути их достижения, объединяя жителей города в заботе о природе Смоленска.

Работа над проектом за два года уже позволяет говорить о значимых результатах:
– создание экотропы (экскурсоводы-волонтеры и активисты подготовили интересные расска-

зы об истории и современности этого уникального места);
– уборка мусора и поваленных деревьев (уже убрано более 60 тонн мусора, высажено более 

2 100 саженцев деревьев);
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3.10. ФОРМИРОВАНИЕ ПЛАТФОРМЫ ТЕРРИТОРИАЛЬНОГО БРЕНДА 
КУРОРТА «НЕТОСКАНА»

Перед нашей командой стояла задача – спроектировать и обосновать платформу авторского 
географического бренда. Проанализировав все известные курортные предложения Краснодарско-
го края, мы решили обратить свое внимание на менее популярные направления. В частности, нас 
заинтересовал поселок Веселовка, который расположен на Черноморском побережье в Темрюк-
ском районе. Место, о котором мало знают не только приезжие, но и даже не все жители Красно-
дарского края. Интересным оказался факт происхождения названия Веселовка, вплоть до октябрь-
ской революции поселок назвался «Голопузивка». Столь оригинальное название может показаться 
странным, однако тому есть простое объяснение, здесь проживали крайне малообеспеченные люди.

На фоне анализа рынка и изучения современных потребительских трендов мы сформулирова-
ли проблему – отсутствие среди курортных предложений Краснодарского края, альтернативных 
мест отдыха, которые бы отвечали современным запросам потребителей. Сегодня из-за перегру-
женности пляжей у человека нет возможности полноценно уединиться с природой и расслабиться, 
при этом люди хотят получить полный комплекс услуг – комфортные условия проживания и от-
дыха. Ускоренный темп жизни, городская суета, нехватка естественной природной среды, низкая 
стрессоустойчивость, популяризация важности не только физического, но и ментального здоро-
вья – все это привело к стремительному увеличению спроса на такие виды отдыха.

Целью ситуационной задачи является концептуализация территориального бренда курорта «Не-
тоскана» в поселке «Веселовка» Темрюкского района Краснодарского края с автономной инфра-
структурой, включающей все необходимое для комфортного проживания и спокойного пляжного 
отдыха, что позволило бы человеку восстановить жизненную энергию и обрести гармонию с со-
бой. На территории «Нетосканы» предполагается расположение маленьких уютных вилл с пер-
сональным выходом к морю.

В рамках проекта были разработаны идеология бренда, название, а также визуальная айденти-
ка бренда (логотип и фирменный стиль).

Общая характеристика целевой аудитории – преимущественно жители городов, подвержен-
ные регулярному стрессу, но при этом заботящиеся о своем ментальном и физическом здоровье 
с уровнем дохода – средний и выше среднего. Это люди в возрастном диапазоне 25–65 лет, раз-
ного рода деятельности, которые находятся в поиске душевной гармонии, открыты к современ-
ным практикам достижения состояния гармонии, ищут вдохновения и умиротворения от природы.

Нейминг. Основой для нейминга послужило географическое название известного итальянско-
го курорта. Мы видоизменили его, по смысловой нагрузке используя прием «противопоставле-
ния». Тоскана на весь мир славится роскошными живописными пейзажами, чарующими красота-
ми, и даже глядя на фото, понимаешь, что бесконечные дифирамбы Тоскане поются вполне заслу-
жено! По сути, можно сказать наш курорт «Нетоскана» – это полная противоположность, степные 
равнинные пейзажи Таманского полуострова не отличаются подобным буйством красок. Но эта 
территория хранит красоту природы во всей ее глубине, протяженные песочные пляжи, теплое 
море, лазурная гладь лагуны никого не оставят равнодушными и найдут отклик в любой душе. Ту-
ристам откроются завораживающие рассветы и роскошные закаты, которые откроют новые грани 
сознания, иными словами, вы сможете побыть наедине с собой.

Слоган: «Нетоскана. Наедине с собой». Мы разработали слоган, который передает идеологию 
платформы бренда. Нашим слоганом мы подчеркиваем неповторимость нашего курорта. Вся кон-
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цепция бренда «Нетоскана» заключена в уединении человека с самим собой, с собственными мыс-
лями и окружающей природой. Данная фраза при произношении: «Нетоскана наедине с собой!» 
перетекает в «игру слов», передавая смысл того, что здесь вам не будут тоскливо наедине с собой.

Миссия и ценности бренда
Наша цель – объединить отдых с развитием, поэтому курорт «Нетоскана» – это не только ме-

сто для классического отдыха на пляже, прежде всего, это курорт духовного развития и осознан-
ный подход к заботе и поддержке ментального здоровья. Состояние абсолютного счастья, осозна-
ние ценности жизни, гармонии с природой, полное умиротворение – это лишь малая часть того, 
что вы получите от этого места.

Миссия состоит в том, чтобы это место, которое мы задумали и расположили здесь, давало на-
шим гостям возможность отдыхать и духовно развиваться.

Основные элементы платформы, которая включает в себя большую идею бренда, а также цен-
ности, выгоды и атрибуты бренда «Нетоскана» представлены на рис. 1.

Рис. 1. Бренд-платформа «Нетоскана»
И с т оч н и к: разработано авторами.

Логотип. «Нетоскана» – это пляжная зона поселка Веселовка, расположенного на Таманском 
полуострове, характеризующаяся ломанной береговой линией, равнинным рельефом, наличием 
заливов и лиманов. Данные очертания территории мы попытались отобразить в логотипе (рис. 2).

Рис. 2. Логотип курорта «Нетоскана»

Неповторимость бренда. Кроме того, элементом логотипа является закатное солнце как сим-
вол завершения этапа чего-либо, и, соответственно, символ начала чего-то нового, «нового себя», 
начало нового роста. Каждый день наблюдая закат, получаешь море позитивных эмоций, загора-
ется надежда на светлое будущее... Закат пришел, а значит совсем скоро настанет новый рассвет!

На фоне других курортов Краснодарского края (Анапа, Сочи, Геленджик и т. д.) курорт «Нето-
скана» выделяется своей уникальностью – возможность уединения с природой. Здесь вы не най-
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дете шумных набережных, на пляже не будет толп туристов и лишнего шума, связанного с водны-
ми аттракционами, квадроциклами и прочими курортными развлечениями. Довольно развитая ин-
фраструктура, созданная здесь, даст возможность отдохнуть с комфортом, расслабиться и ощутить 
себя в родстве с природой.

Это отдых для ментального и физического здоровья – лечебно-оздоровительный. Непосред-
ственно в поселке Веселовка находится озеро Соленое, которое изобилует лечебной грязью с це-
лым спектром полезных свойств. Современные курорты вынуждены разнообразить свои услу-
ги, для того чтобы выйти на новый уровень потребительского рынка и привлечь дополнительных 
клиентов. Йога-туры – это прекрасная возможность достичь настоящего умиротворения, помочь 
обрести душевное равновесие и укрепить здоровье. Курорт «Нетоскана» сможет предложить со-
временные практики достижения состояния гармонии, возможность испытать себя, перезагру-
зиться. Посетителям курорта «Нетоскана» будут предоставлены разные дополнительные вариан-
ты проведения духовных практик – возможность заниматься под открытом небом у моря, что по-
может прочувствовать окружающую природу; практики медитации позволят очистить сознание 
и научиться управлять им; занятия живописью поспособствуют достижению внутреннего состо-
яния спокойствия ума и тела при полной осознанности и внимательности. В заключение, хочется 
отметить, что, наш бренд может внести свой вклад в развитие курортных предложений России, 
предлагая альтернативные виды отдыха однообразным пляжным зонам. По сути, проектируемая 
нами концепция бренда курорта «Нетоскана» – это уникальное место перезагрузки жизни, вдали 
от городского шума и бесконечного стресса, которое позволит отдыхающим погрузиться в уеди-
нение с собой и получить полноценный отдых.
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2. Протяженность тропы. Экотропы в Беларуси имеют тенденцию чередования проложенной 
тропы и лесных дорожек, переправ через реку. В Ельне турист имеет возможность беспрерывного 
комфортного прохождения всего пути на дистанции полтора километра, что является самой про-
тяженной проложенной деревянной дорогой в стране.

3. Комплексность локации. В отличие от похожих комплексов, Ельня предлагает целый ряд 
различных мест, в которых каждый сможет найти занятие по душе. Пешие прогулки для активно-
го и оздоровительного отдыха, организованные походы для экстремального отдыха, озерный ком-
плекс для купания и семейного времяпрепровождения, агро-усадьба для проведения мероприя-
тий, поездка на вездеходе для наблюдения за растительностью в труднодоступных местах и ме-
дитативные сеансы в центре болота для снятия напряжения и оздоровления.

4. Уникальность биосистемы. Во время осенней миграции птиц, есть возможность наблюдать 
уникальных животных, занесенных в Красную книгу Республики Беларусь. Также множество ред-
ких лечебных растений, разрешенных для сбора, будут дополнением к вашей прогулке.

5. Туристическое оснащение. По предварительной записи посетителя могут отправиться в по-
ход с ночевкой в палатках, которые предоставляют организаторы. На протяжении тропы находят-
ся информационные стенды с информацией о видах животных и растений, обитающих на терри-
тории. Вблизи озера построены беседки и кемпинг-площадка для отдыха.

6. Условия посещения. Ельня – единственная оснащенная для прохождения болотная тропа, 
доступная для бесплатного посещения туристами. При самостоятельном прохождении с помощью 
онлайн-гайда не требуется специальное разрешение.

7. Небольшая удаленность от культурных объектов. Помимо тропы, озера и усадьбы, непода-
леку находятся самый большой водопад Беларуси на реке Вята, Костел Вознесения Девы Марии 
в Миорах, Успенская церковь в Сарье, подвесной мост возле лесного храма и другие.

8. Болотный отшельник. На территории болота находится изба Дим Димыча, путешественни-
ка, проведшего 12 лет в кругосветном путешествии, посетившем все страны мира и знающем мно-
жество легенд о Ельне и ее потайные места. Иногда туристам выпадает шанс встретиться с этим 
интересным мужчиной, посидеть вместе возле костра и услышать давно забытые сказания о близ-
лежащих местах.

История бренда. Уже который час Алина сидела перед монитором компьютера и пролистыва-
ла однотипные страницы в интернете: замок, крепость, крепость, усадьба, замок, музей, курган 
и снова замок. Все просмотренные недавно фотографии смешались в один большой клубок в го-
лове и не располагали к продолжениям поиска.

Задание по учебе предполагало презентацию географического объекта в Беларуси, подходя-
щего для туризма жителей страны и ее гостей. Самые популярные места были быстро разобраны 
другими одноклассниками, а группа Алины все еще была в процессе поисков. В общем чате пе-
риодически возникали идеи, но все они были банальными или уже хорошо знакомыми для участ-
ников. Девушка уже собиралась выйти из сети без результата, но заметила в углу экрана окошко 
с оповещением. От одного из участников группы пришло сообщение: в нем была ссылка на ста-
тью. Пальцы машинально нажали на голубую строку и открылась страница онлайн-блога…

«Привет! Меня зовут Сергей и сегодня я просто обязан рассказать вам о своей последней поезд-
ке по Беларуси, в которой я посетил заказник Ельня – одно из семи чудес Беларуси и один из пяти 
крупнейших болотных комплексов Европы.

Я всеми руками за активный отдых, поэтому добирался до места на поезде и велосипеде че-
рез лесные дороги, поля и пару городов. Но вообще, желающие легко доедут туда на машине или 
на межгороднем автобусе.

Экотропа в полтора километра длиной (кстати сама длинная во всей стране) выглядит как де-
ревянный настил метра полтора в ширину. Из следов цивилизации там есть разве что информаци-
онные стенды. В остальном: тысячи мигрирующих осенью птиц, редкие травы, маленькие остро-
ва и первозданная природа – создают атмосферу спокойствия и единения с дикой природой. Стоит 
только добраться до центра болота и многие мысли теряют ценность. Мозг автоматически раз-
деляет информацию и в отсутствии постоянного монотонного шума вас накрывает оглушающая 
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янной травами. Усадьба была основана по просьбе людей, которые приезжали во время медосбо-
ра и откачки меда, интересовались ночлегом на кочевой пасеке, просторами усадьбы и натураль-
ной едой. И только в 2017 г. семейное дело было зарегистрирована как экоусадьба «Малиновка».

Усадьба занимает территорию, площадью 3 га. На территории усадьбы есть гостевые домики, 
настоящая русская баня, пруд и бревенчатый хозяйский дом, которому уже более 100 лет. В доме 
находится русская печка, на которой готовится самая настоящая деревенская еда. Изначально зем-
ли хутора были в лесу, недалеко от деревни Малиновка, в лесах самих горнолыжных, на сегод-
няшний день, центров. После коллективизация в 1939 г., хутора стали свозить в деревни, где в на-
стоящий момент размещается Усадьба.

Усадьба зарегистрирована на Лисица Константина Ивановича, хозяина и пасечника экоусадь-
бы «Малиновка». Хозяйка Усадьбы Лисица Марина Валерьевна, занимается фермерской продук-
цией (домашнее сало, мясо, рулеты, колбасы). Дочь хозяев усадьбы Лисица Анна Константинов-
на, и сын Лисица Константин Иванович занимаются ведением, благоустройством, организацией 
и приемом гостей Усадьбы. Жена Лисица Константина Ивановича специализируется на культур-
ном досуге Усадьбы и является вокалисткой Белорусского народного ансамбля «Терница». Ан-
самбль «Терница» часто выступает в стенах экоусадьбы «Малиновка».

Вывод. Экоусадьба «Малиновка» – белорусская агроусадьба, которая находится около гор
нолыжного курорта «Силичи». Свежий воздух, экологически чистые продукты, природа, актив-
ный отдых – это все сопровождает гостей усадьбы на время пребывания в усадьбе. Подчеркнем 
и то, что усадьба имеет богатую историю, которая насыщена различными интересными фактами. 
Ведь свое начало она берет с 1939 г., передавая от поколения к поколению земли, сохранившие 
ценности до настоящего времени.

Стоить отметить и владельцев данной усадьбы, которые готовы помочь с устройством на ме-
сте и сделать все, чтобы гости и туристы насладились незабываемым отдыхом.

Таким образом, экоусадьба «Малиновка» – это уникальный бренд, завораживающий своей не-
повторимой историей и разнообразными увлечениями.
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4.1. ФОРМИРОВАНИЕ БРЕНДА «МЫ ЕСТЬ»

Нашей целью являлось спроектировать событийный бренд.
Для этого мы решили следующие задачи:
– сформулировали миссию бренда;
– придумали название и логотип бренда;
– определили ценности бренда;
– выявили неповторимость бренда;
– определили прогнозируемые эффекты.
Приехав в Полоцк, наша команда столкнулась с небольшой проблемой. Мы – настоящие цени-

тели гастрономического туризма. Но, к нашему великому сожалению, в Полоцке данный вид ту-
ризма развит в самой меньшей мере. И вот нам пришла гениальная идея.

«Мы есть» – это гастрономическое и благотворительное мероприятие, которое в будущем мо-
жет повлиять на улучшение качества предоставляемого перечня блюд в местных заведениях. 

Суть нашего мероприятия заключается в том, что 10 семей из любого уголка нашей страны 
принимают участие в конкурсе на лучшее семейное блюдо. Победителя ждет приз – блюдо либо 
напиток победителя будет подаваться в одном из лучших заведений национальной кухни Полоц-
ка «Домиане».

Процесс проведения мероприятия будет проходить следующим образом. Семьи заполняют он-
лайн анкету, в которой указывают всю основную информацию о себе и, самое главное, указывают 
блюдо или напиток какой кухни они готовы представить на фестивале. Блюда можно будет про-
дегустировать за символическую сумму и далее все вырученные средства будут пожертвованы 
на восстановление Спасо-Евфросиниевского монастыря в Полоцке (рис. 1).

Выбор победителя осуществляется посредством голосования. Голосование будет состоять 
из двух частей – гостей фестиваля и двух экспертов. Главные эксперты – это шеф-повар знамени-
того ресторана национальной кухни «Кухмистр» и шеф-повар Полоцкого ресторана «Домиан». 
Голоса гостей фестиваля и голоса экспертов суммируются и семья, набравшая наибольшее коли-
чество баллов, становится победителем «Мы есть».

Наше мероприятие мы предлагаем проводить весенним теплым днем в живописном парке 
на берегу Западной Двины. Всем участникам будут предоставлены шатры и все самое необходи-
мое для приготовления их блюда. Также возможен вариант представления уже заранее приготов-
ленного блюда. 

Название «Мы есть» отражает суть и цели мероприятия (рис. 2).
Выбранное нами слово «есть» является омонимом. Оно может рассматриваться с двух сторон: 

как общность людей, единство взглядов и желание гордо заявить о себе. Другая же перспектива 
названия – это гастрономия. Кулинарное состязание, где каждый может привнести свой рецепт, 
а желающие его попробовать.

Руки иллюстрируют объятие. Объятия – нежные, крепкие, трепетные, удивительные, дающие 
ощущение тепла, защищенности и прощения. Они – неотъемлемая часть общения: между роди-
телями и детьми, любимыми людьми, друзьями и коллегами.

Шрифт, выступая в качестве элемента стилистики, имеет прочную ассоциацию с реализуе-
мыми брендовыми продуктами. При помощи отличительных особенностей используемого стиля 
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– получение мотивации для создания своих объектов искусства;
– профилактика вандализма вследствие появления нового вида досуга и площадки для само-

выражения;
– появление чувства гордости за свой родной город у местных жителей и за страну у населе-

ния в целом.
Из этого можно сделать вывод, что создание нашего фото-квеста будет полезно как для мест-

ных жителей (он сформирует привязанность к месту и внесет большее разнообразие в повседнев-
ную жизнь) и туристов (в качестве необычного способа познакомится с новым для себя местом 
и даже начать в нем ориентироваться), так и для страны в целом (особенно при масштабируемо-
сти бренда).
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4.3. ФОРМИРОВАНИЕ БРЕНДА «КВЕСТ 862»

Миссия бренда: привлечь людей в маленький город с большой историей – главная цель бренда.
А вы знали, что Полоцк очень часто называют музеем под звездами? Имя это он получил не 

просто так, ведь на этом маленьком клочке земного шара сосредоточено большое количество важ-
ных достопримечательностей: от всеми известного Софийского собора до Кургана Бессмертия. 
На протяжении всей истории своего существования этот город был в эпицентре событий, успел 
повидать викингов, крестоносцев, был в составе княжеств, империй, отважно преодолевал все 
трудности, выходил победителем из многих сражений.

Привлечь туристов красивой историей, интересными музеями, выставками, атмосферой и при-
влечь инвесторов, готовых развивать здесь свой бизнес – вот основная миссия бренда.

«Квест 862». 862 – это год основания одного из древнейших городов Беларуси, поэтому наш 
квест выглядит довольно символическим в нем:

8 – исторических и культурных мест;
6 – музеев;
2 – памятника историческим личностям.
Загадка. Здесь на ладье плывут мать и сын, чтобы положить начало полоцкой династии князей, 

a сам памятник установлен в память основателям города.
Ответ. Пaмятник кривичам – основоположникам города. Статуя сделана в варианте ладьи, ко-

торую возглавляют княжна Рогнеда ее наследник Изяслав, являющиеся основателями полоцкой 
династии князей.

Загадка. Его предшественник стоял тут еще в 1850 г., однако был разрушен в XX в. и восста-
новлен лишь в нач. XXI в.

Ответ. Памятник героям Отечественной войны 1812 года. Начальный его вариант существо-
вал на площади еще в 1850 г., когда события войны были свежи в памяти жителей города и раны 
утрат не затянуты. Однако двадцатом столетии памятник был разрушен. На сегодняшний день 
любой способен просмотреть строение памятника 2009 г., что изображает собой десятиметровую 
усеченную пирамиду, украшенную чешуйчатым куполом и крестом.

Загадка. Памятник особому знаку, который русскоязычные люди встречают не часто.
Ответ. «Ў». Наиболее необыкновенный монумент в этой подборке достопримечательностей. 

Памятник «Ў» считается неповторимым в собственном роде, так как более ни в одном языке пла-
неты, кроме белорусского, такой буквы отнюдь не имеется. По этой причине «У нескладовае» счи-
тается своего рода символом белорусской культуры и языка.

Загадка. Многие говорят, что он на 48 км дальше, однако истинные полочане считают, что он 
здесь.

Ответ. Географический центр. Памятник выступает в роли розы ветров в основании и северное 
полушарие Земли с картой Европы, как центральная часть изваяния. Но и это еще не все. Над кар-
той возвышаются перекрещенные ветви меридианов, которые удерживают небольшой корабль – 
знак Полоцка.

Загадка. В Полоцке их немало, однако это место имеет свою печальную славу. Назван ОН во-
все не в честь материала, которым был декорирован.

Ответ. Красный мост. В настолько отдаленном от нас XIX в. Красный мост, находясь в то вре-
мя еще древесным, был целиком залит кровью повергшихся в бою 1812 г. В XX в. мост восста-
новлен, однако воспоминания Отечественной войны 1812 г. увековечена в табличке, находящей-
ся вблизи постройки.
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Загадка. Бывший Дом Красной армии, после Дом культуры.
Ответ. Дом офицеров. Данный впечатляющий образец советской «сталинской» архитектуры 

располагается во самом многознаменательном фокусе города. Дворец был создан в 1938 г. в мане-
ре классицизма. В Полоцке располагался боевой войско, тут стояло большое количество частей, 
вследствие того такого рода основательный предмет был необходим. Он чудесным образом со-
хранился целым и неповрежденным вплоть до 1944 г. В период оккупации сооружение применя-
ли фашисты около расположение собственной власти.

Загадка. 8-тонный памятный знак с изображенными ликами выдающихся полоцких личностей.
Ответ: «Полоцк – колыбель белорусской государственности». 8-тонный памятный знак, кото-

рый разместился на берегу Западной Двины возле Софийского собора. Произведение изобража-
ет собой связку щитов, на которых представлены облики известных исторических персон – от ле-
гендарного полоцкого князя Рогволода да его дочке Рогнеды вплоть до Всеслава Чародея да Ев-
фросинии Полоцкой, а со обратной стороны запечатлены вехи становления государственности.

Загадка. Появился еще в период правления Всеслава Чародея. Один из первых на белорусских 
землях. Один из четырех во всем мире.

Ответ. Полоцкий Софийский собор. Собор был построен между 1044 и 1060 гг., в период прав-
ления князя Всеслава Брячиславича. Архитектурное решение собора было сходно с одноименны-
ми храмами в Киеве и Новгороде. Во время Северной войны войска царя Петра I устроили в свя-
тыне пороховой склад, который 1 мая 1710 г.взорвался. Собор был полностью разрушен и проле-
жал в руинах до 1738 г.

Загадка. Старейший из предложенных. Более 1 000 экспонатов, которые помогут узнать исто-
рию края.

Ответ. Краеведческий музей. Данный музей удивит вас еще вплоть до того, как вы войдете, 
Факт в том, что музей находится в помещении прежней лютеранской кирхи, основанной в XIX–
XX ст. В краеведческом музее для вас поведают эпопею Полоцка, предоставив вероятность позна-
комиться с наиболее чем 1 000 экспонатов. Ресурс музея уникален, так как гости имеют все шан-
сы разглядеть такое количество археологических и многознаменательных предметов культурного 
наследия – от костей мамонта вплоть до коллекции рыцарского орудия.

Загадка. 11 филиалов по всему городу. Центр книгопечатания, просвещения, развития пись-
менности и литературного искусства.

Ответ. Музей белорусского книгопечатания. Музей считается монументом архитектуры 
XVIII  ст., в то время сооружение принадлежало Полоцкому монастырю действа Божьего. Пройдя 
по 15 выставочным залам, вы детально познакомитесь с историей белорусского книгопечатания. Су-
меете посетить коллекцию стародавних открыток, календарей и буклетов в уникальный обстановке.

Загадка. Раньше здесь была вода, теперь тут «древо жизни». Это одно из самых интересных 
мест в городе.

Ответ. Вновь достопримечательность привлекает глаз путешественника еще издали – выставка 
музея находится в помещении прежней водонапорной башни. Неповторимость природно-экологи-
ческого музея заключается в том, то, что лесенка находится с наружного края сооружения также, 
понемногу передвигаясь по ступеням вверх, посетитель странствует по «древу жизни». Каждый 
из уровней рассказывает об многообразии биоразновидностей, разнообразии земли белорусской 
флоры и фауны, о заповедниках, заказниках и иных типах оберегаемых земель.

Загадка. Музей с самой юной аудиторией.
Ответ. Детский музей. В настоящий период это исключительный музей, целиком предназна-

ченный восхитительной и чистейшей времени раннего возраста. Характерной чертой этой компа-
нии считается тот факт, что все без исключения экспонаты допустимо трогать, рассматривать и де-
монстрировать отцу с матерью, деликатно намекая о собственных предпочтениях. В различных 
залах можно познакомиться с стародавними часами и колоколами, скрывающими в себе историю 
периода, камерами и фотоаппаратами различных лет, патефонами, звукозаписывающими прибо-
рами, самоварами и большим количеством других предметов, которые так нам привычны, одна-
ко становятся так отдалены.
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Загадка. Он построен специально к приезду «руководителя» в годы Северной войны.
Ответ. Домик Петра I. Дом был возведен в 1692 г. к приезду правителя, который желал руко-

водить войском в действиях Северной войны. Жилой дом представляет собой архитектурный па-
мятник, в котором четко наблюдаются использованные компоненты барочного стиля.

Загадка. Три зала средневековой истории.
Ответ. Музей средневекового рыцарства. Этот музей знаком на всю страну, равно как и за ее 

границами. Наиболее интересным считается ресурс пыточных приборов с различными орудия-
ми работы палачей и скелетами прежде убитых от их рук. Увлекательным прецедентом считает-
ся также то, то, что ресурс музея создавался одним человеком, не историком либо археологом, но 
большим энтузиастом, что олицетворил во действительность стремление поделиться частицей со-
бытия со ближними.

Загадка. Памятник человеку, в творчестве которого есть стихи в форме восьмиконечной звез-
ды, креста, сердца, ромба.

Ответ. Памятник Симеону Полоцкому. Самуил Гаврилович Петровский Ситнякович считался 
знаменитым белорусским ученым также стихотворцем, драматургом, переводчиком также бого-
словом. Симеон Полоцкий знаменит собственным любопытством к поэтичной фигуре и писатель-
скими экспериментами. Таким образом, в творчестве Полоцкого имеется стихотворение во фигу-
ре восьмиконечной звезды, креста, сердца, ромба также множества иных.

Загадка. Памятник просветительнице и первой святой женщине, признанной на территории 
Беларуси.

Ответ. Памятник Евфросинии Полоцкой. Евфросиния Полоцкая – просветительница и первая 
святая женщина, признанная белоруской земле. В фигурной композиции белорусского скульпто-
ра Игоря Голубева Евфросиния Полоцкая представлена со крестом Лазаря Богши в руках, обря-
женная в монашеское убранство.

Завершение: на этом квест будет закончен. Счастливые туристы получат «Сертификат полча-
нина» Квест не на скорость, а на впечатления от города. Туристам нужно будет просто собрать 
фишки и предъявить их организаторам по завершению. Исследование города может занять целый 
день, но нашим туристам это не помешает, ведь вокруг будет столько мест, чтобы отдохнуть и про-
должить культурную программу с новыми силами.
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4.4. ОСОБЕННОСТИ И БРЕНДИРОВАНИЕ 
ЭКОМЕРОПРИЯТИЯ «WHAT BIRD?»

«What bird?» – уникальное мероприятие, разработанное специально для Рачевской долины со-
вместно с сообществом «Птицы Смоленской области», которое предполагает прогулку по парку 
с изучением городского ландшафта и поиском птиц. Планируемое место проведения меориприя-
тия – Рачевская долина (бывший Рачевский овраг).

Рачевский овраг – территория в более чем 45 га в центральной части города Смоленска, здесь 
находится и речка Рачевка, и извилистые берега высотой 7–10 м, и известняковые отложения, 
и старые ветвистые деревья. В древние времена по берегам речки Рачвеки селились горожане, но 
со временем место превратилось в непроходимые дебри и свалку. Благодаря работе активистов 
города за несколько лет это место из оврага превратилось в красивую долину, которую местные 
жители теперь используют как место встреч и отдыха.

С целью укрепления основного бренда – бренда Рачевской долины – и его основных ценностей, 
нами разработан суббренд проекта экоэкскурсии по поиску и фотографированию птиц, которых 
в Рачевской долине обитает более 70 видов. Средства, собранные на экскурсии, пойдут на улуч-
шение Рачевской долины, а данные о птицах помогут ученым Смоленской области.

Название проекта «What bird?» дословно переводится как «Какая птица?», что отражает ос-
новную цель мероприятия.

В таблице представлен паспорт разрабатываемого бренда.

Паспорт бренда
Рынок Жители г. Смоленска

Инсайт Мероприятие, разработанное не только для попу-
ляризации активного отдыха, но и для благотвори-
тельного сбора средств для Рачевской инициативы

Атрибуты Рациональные (USD): развитие путем познания но-
вой информации
Эмоциональные (ESP): сплочение жителей города

Ценности Благотворительность
Дружелюбие
Прозрачность
Здоровый образ жизни
Помощь ученым

Личность бренда Характер бренда: искренность
Целевая аудитория Возраст: 18–34 лет 

Образование: среднее, высшее 
Ценности: интерес, впечатление
Возраст: 35–65 лет 
Образование: высшее 
Ценности: благополучие, стабильность

И с т оч н и к: разработано авторами.

Целевую аудиторию события мы разделили на новаторов и консерваторов.
Новаторы – люди от 18 до 34 лет, с средним или высшим образованием, ценности для них пред-

ставляют интерес, впечатление, индивидуальность, самореализация.
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4.5. ФОРМИРОВАНИЕ СОБЫТИЙНОГО  
МЕРОПРИЯТИЯ БРЕНДА «MAGIC DAY»

Перед нашей командой стояла цель – разработать название и логотип конкретного события, 
сформулировать его ценности и спрогнозировать эффекты реализации. Нами было принято реше-
ние приурочить событие к открытию локации бренда «Magic Gates».

Название события: «Magic Day». Логотип, разработанный специально для событийного ме-
роприятия, напрямую соотносится с базовым географическим брендом «Magic Gates» (рисунок). 
Описание и аргументация названия и логотипа события «Magic Day» (табл. 1).

Логотипы географического бренда «Magic Gates» и события «Magic Day»
И с т оч н и к: разработано авторами.

Таблица 1
Описание и аргументация названия и логотипа события «Magic Day»

Элементы бренда  
события «Magic Day» Аргументация и описание элементов

Название события «Magic Day» в переводе означает «Магический день». Такое название было выбра-
но, исходя из названия бренда «Magic Gates», поскольку наше событие приурочено 
к открытию его локации. Этот день ознаменует отворение врат в сказочный мир

Логотип события Элементы – рука, волшебная палочка и кольцо. Рука, держащая волшебную палоч-
ку, указывает путь в магическое кольцо, являющееся порталом в мир сказок и чу-
дес. Преобладают приглушенные пастельные тона фиолетового и зеленого цвета. 
Фиолетовый / сиреневый цвет символизирует таинственность и загадочность ве-
щей и событий, зеленый олицетворяет свежесть, натуральность. Зеленый плавно 
перетекает в голубой – цвет интеллекта и умиротворенности 

И с т оч н и к: разработано авторами.

Ценности события. Событие «Magic Day» – это день открытия локации «Magic Gates» (меро-
приятие одного дня). Это мероприятие планируется как установление официального праздника 
волшебства. Выбрана дата 21 июня – день магического солнцестояния.

Событие затрагивает эмоциональную сферу человека, ориентацию на эмоциональный накал. 
В момент праздника участник переживет светлые и позитивные эмоции, ощущение ностальгии. 
Для праздника будет характерна яркая торжественность, зрелищность.

Особое значение приобретает его эстетическая составляющая: чувственно-эмоциональная на-
сыщенность содержания, выразительность, экспрессивность, театрализация и элементы карна-
вальной культуры.
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С «Magic Day» связана особая сторона материальной культуры – костюмы, украшения, деко-
рации, традиционная кухня, специальные временные сооружения и символы. Таким образом, ху-
дожественное оформление будет важной особенностью данного мероприятия.

Способность праздника вдохновлять людей на творчество, пробуждать творческие возможно-
сти личности – проявление его общественной жизненности. Охрана и бережное отношение к ис-
кусству и творчеству человека – одна из главных стезей воспитательной функции праздника.

Событие создаст и поддержит ощущение общности. Участвовать в нем – значит стать частью 
целого, обрести свою идентичность. «Magic Day» всегда будет иметь оптимистичный характер, 
его содержательная сторона будет отличаться выраженно-духовной направленностью.

Прогнозируемые эффекты. Проведем оценку экономической эффективности мероприятия 
«Magic Day», суть которого заключается в открытии сказочного «портала» в мир волшебных су-
ществ, которые проведут увлекательные мастер-классы и уникальную анимационную программу.

Перед тем, как попасть на территорию нашего организованного мероприятия, необходимо при-
обрести билет:

– билет для взрослого – 400 р.;
– билет для детей до 7 лет – 200 р.;
– билет для детей старше 7 лет – 300 р.;
– при групповой экскурсиии цена билета для ребенка до 7 лет – 150 р., а старше 7 лет – 250 р.
План продаж – около 1 000 билетов (результаты предварительного исследования). Максималь-

ная выручка от их продажи – 400 000 р.
Затраты на проведение данного мероприятия составят 216 691 р.:
– зарплата привлеченных мастеров: 4 275 р.;
– затраты на костюмы: 45 000 р. (3 000 р. · 15 шт.);
– зарплата аниматоров: (10 чел.) по 1 500 р. / ч. = 22 500 р.;
– зарплата фотографа: 2 500 р.;
– зарплата кассира: 2 400 р. (8 час. · 300 р. / ч.);
– затраты на световое и звуковое оборудование: 35 500 р.;
– затраты на украшение: 34 500 р.;
– затраты на рекламу: 64 016 р.;
– затраты на салют: 6 000 р. (3 шт. · 2 000 р.).
После входа на территорию гости встречают одного из аниматоров, который проводит их на за-

планированную программу.
Разработано три программы.
1. «Гончарное мастерство» – гости проводят время за увлекательным занятием – гончарной леп-

кой, под руководством опытного гончара. Его оплата труда составит 800 р. / ч. Длительность 1,5 ч.
2. «История Кировской области» – гости слушают различные истории о событиях, происхо-

дивших в Кировской области, тем самым развивая свой кругозор. В качестве экскурсовода мож-
но пригласить преподавателя Вятского государственного университета. Его оплата труда составит 
650 р. / ч. Программа также длится 1,5 ч.

3. «Кружевная сказка» – гости слушают рассказы о традиционном кружевном ремесле Совет-
ского района Кировской области, рассматривают элементы различных видов кружева и далее мо-
гут нарядить куклу, создав ей уникальный образ. Возможно привлечение экскурсовода из турфир-
мы «Планета путешествий» в г. Советске. Его оплата – 700 р. / ч. Программа длится 1,5 ч.

Кроме того, можно просто весело провести время с аниматорами, поиграть в различные игры, 
провести время с семьей. Для проведения мероприятий планируется привлечение аниматоров, ко-
торые будут в костюмах сказочных героев. У них будет почасовая оплата труда – 1 500 р. / ч. Для 
каждого мероприятия планируется нанять 2 аниматора, а также 4 чел. (по 2 чел. на группу) для 
проведения мастер-классов. Затраты на оплату их труда составят 22 500 р.

Костюмы аниматоров будут на следующих сказочных персонажах: Шрек, Осел, Кикимора Вят-
ская, Иван Царевич, Хоббиты 4 шт., Баба Яга, Русалка. Так же 5 костюмов будут использованы по-
сетителями в фотолокациях. Таким образом, затраты составят 45 000 р.





В качестве потенциальных спонсоров рассматриваются местные компании: ВятГУ (информа-
ционное и интеллектуальное спонсорство), «Вятская Слобода», Кировский хладокомбинат, Ки-
ровский молочный комбинат, агрохолдинг «Дороничи», «ТУР Престиж», «Летучий корабль».

Вывод. Кировская область славится многими ремеслами и увлекательными историческими 
фактами. Открытие новой локации с помощью развития географического бренда «Magic Gates» 
позволит привлечь внимание жителей и гостей Кировской области к г. Советск, познакомить го-
стей с историей региона, подарить ощущение сказки и возможность вернуться в детство, развить 
творческие способности.
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