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Это способствует высокой вовлеченности сотрудников и положительно влияет на производитель-
ность и финансовые результаты.  

Таким образом, успешная реализация кадровой политики является ключевым элементом устой-
чивого развития и конкурентоспособности «Санта Бремор». Эффективное управление человече-
скими ресурсами позволяет предприятию не только адаптироваться к современным вызовам, но и 
достигать высоких результатов в условиях постоянных изменений. 
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ОАО «Белсолод» – ведущий производитель солода в Беларуси, занимающий ключевые позиции 

на внутреннем и внешнем рынках. В условиях растущей конкуренции и изменяющихся рыночных 
условий эффективная маркетинговая стратегия становится важным инструментом для обеспече-
ния устойчивого развития предприятия. 

Изучив литературу, можно сказать, что маркетинговая стратегия – это комплекс мер, направ-
ленных на повышение конкурентоспособности предприятия за счёт грамотного позиционирова-
ния, выбора целевой аудитории, ценовой политики и каналов продвижения. Эффективная страте-
гия учитывает как внутренние возможности компании, так и рыночные условия, что позволяет 
выстроить устойчивую модель роста [3]. 

При этом, разработка маркетинговой стратегии невозможна без глубокого анализа внешней и 
внутренней среды. SWOT-анализ, представленный в таблице 1,  позволяет выявить сильные сто-
роны компании, которые можно использовать для усиления конкурентных преимуществ, а также 
возможные риски, которые необходимо учитывать при формировании стратегии. 

 
Таблица 1. – SWOT-анализ ОАО «Белсолод» 
 

Сильные стороны Возможности 
1. Лидерство на рынке (Доля рынка в Белару-
си – 85%, экспорт – 75% продукции) 
2. Высокое качество продукции (Соответ-
ствие ISO, HACCP, современные технологии) 
3. Долгосрочные контракты 
4. Развитая логистика 
5. Гибкость производства (Возможность вы-
пуска специальных сортов солода) 

1. Расширение экспорта (Вход на рынки Китая, 
Ближнего Востока, Европы) 
2. Новые продуктовые линейки 
3. Государственная поддержка (Возможные 
субсидии для экспортоориентированных компаний ) 
4. Развитие digital-каналов (Онлайн-продажи, 
участие в международных маркетплейсах) 

Слабые стороны Угрозы 

1. Зависимость от сырья (Часть зерна импор-
тируется, колебания цен на рынке) 
2. Недостаточный маркетинг 
3. Узкая специализация 
4. Высокие издержки 

1. Рост конкуренции зарубежных производите-
лей 
2. Колебания цен 
3. Изменение потребительских предпочтений 
4. Ужесточение эко-норм 

Примечание – собственная разработка по источнику [2]. 
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Вывод из SWOT-анализа показывает, что для ОАО «Белсолод» ключевыми задачами являются 
укрепление позиций на внутреннем рынке, расширение экспортных поставок и развитие марке-
тинговых инструментов. Сильные стороны компании необходимо использовать для усиления кон-
курентных преимуществ, а потенциальные угрозы – нивелировать за счёт стратегического плани-
рования. 

С учетом этого можно выделить основные направления маркетинговой стратегии компании, 
направленные на повышение продаж, улучшение брендинга и выход на новые рынки. 
Продуктовая стратегия. Включает в себя расширение ассортимента, разработку новых видов 

солода с уникальными характеристиками,  а также внедрение сертификации «Эко-продукт» для 
повышения привлекательности продукции. 
Ценовая стратегия. Включает в себя использование гибкой ценовой политики в зависимости 

от объёма закупок и лояльности клиентов, использование контрактных цен для долгосрочных 
партнёров. 
Каналы сбыта. Представляет собой прямые поставки производителям пива и пищевой продук-

ции, участие в международных выставках для выхода на новые рынки, онлайн-продажи для малых 
предприятий и крафтовых пивоварен. 
Коммуникационная стратегия. Это развитие цифрового маркетинга (сайт, социальные сети, 

таргетированная реклама), проведение дегустаций, образовательных семинаров для потенциаль-
ных клиентов. 

Для количественной оценки эффективности маркетинговой стратегии ОАО «Белсолод» исполь-
зуются ключевые показатели (KPI), представленные в таблице 2: 

 
Таблица 2. – Ключевые показатели (KPI) ОАО «Белсолод» 
 

Показатель 2023 г. 2025 г. 
Рост объемов продаж 118 тыс. тонн 130 тыс. тонн 
Доля экспорта в общем объеме производства 75% 80% 
Доля рынка в Беларуси 85% 90% 
Рентабельность продаж 13% 15% 
Участие в международных выставках 5 выставок 8 выставок 
Финансовая выручка 150 млн BYN Увеличение на 10% 
Примечание – составлено автором по источнику [1]. 
 
В 2023 году ОАО «Белсолод» достигло значительных успехов, включая 118 тыс. тонн произве-

дённого солода с долей экспорта 75% и 80% доли рынка в Беларуси. Компания продемонстриро-
вала 13% рентабельности продаж и успешное участие в 5 международных выставках, что под-
тверждает её активную позицию на рынке. 

План на 2025 год ориентирован на дальнейший рост, включая увеличение объёма производства 
до 130 тыс. тонн, что предполагает расширение рынка сбыта и повышение доли экспорта до 80%. 
Доля рынка в Беларуси должна вырасти до 90%, а рентабельность — до 15%. Также ожидается 
увеличение числа международных выставок до 8, что будет способствовать укреплению позиций 
на внешних рынках. Ожидается рост финансовой выручки на 10% по сравнению с 2023 годом, что 
свидетельствует о стремлении компании к увеличению доходности и стабилизации финансовых 
показателей. 

Таким образом, на основе текущих показателей и поставленных целей на 2025 год, ОАО 
«Белсолод» продолжит уверенно развиваться, усиливая свои позиции как на внутреннем, так и на 
внешнем рынках, улучшая финансовые и маркетинговые результаты. 

ОАО «Белсолод» обладает значительным потенциалом для дальнейшего роста и расширения 
как на внутреннем, так и на внешнем рынках. Сильные стороны компании, такие как лидерство на 
рынке, высокое качество продукции и развитая логистика, создают основу для успешной реализа-
ции маркетинговой стратегии. Однако для достижения поставленных целей важно активно рабо-
тать над оптимизацией маркетинга, диверсификацией продукции и расширением экспортных по-
ставок. 
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Основные направления маркетинговой стратегии ОАО «Белсолод» должны сосредоточиться на 
увеличении доли экспорта, выходе на новые рынки, улучшении цифрового присутствия и под-
держке стабильного роста продаж. Важно также увеличить участие в международных выставках и 
улучшить взаимодействие с потенциальными клиентами через различные каналы маркетинга. 

 
Список использованных источников 

1. Годовые отчеты и финансовые отчеты ОАО «Белсолод» за 2022-2023 годы 
2. Национальный статистический комитет. Режим доступа: https://www.belstat.gov.by  
3. ЭУМК «Стратегическое управление маркетингом», Васильченко А.О., ПолесГУ. Режим доступа: 

https://rep.polessu.by  
 
УДК 339.138 

ФЕНОМЕН LOVE BRANDS: ФОРМИРОВАНИЕ ЭМОЦИОНАЛЬНОЙ  
ПРИВЯЗАННОСТИ КЛИЕНТОВ 

 
Е.И. Белайц, 2 курса 

Научный руководитель – Е.В. Хмельницкая 
Полесский государственный университет 

 
В современном маркетинге концепция love brands приобретает всё большую значимость. Ком-

пании стремятся не только удовлетворить функциональные потребности потребителей, но и со-
здать глубокую эмоциональную связь с ними.  

Love-бренд – это бренд, который вызывает сильные эмоциональные привязанности у потреби-
телей, внушает доверие и легко узнаваем. Такие бренды становятся не просто товарами или услу-
гами, а частью жизни своих клиентов. Потребители, готовы покупать только продукцию этого 
бренда, и рекомендовать её другим, а также защищать её в случае критики. 

Сердцем love brand является эмоциональная связь. Потребители не просто покупают продукт, 
они испытывают чувства: радость, вдохновение, ностальгию, комфорт. Такие бренды вызывают 
доверие и симпатию, например, Coca-Cola ассоциируется с Новым годом, счастьем и теплом. 

В love brand лояльность выходит за рамки обычной покупательской привычки. Потребители не 
ищут замену, даже если продукт дороже или менее доступен. Они становятся адвокатами бренда – 
советуют его другим, защищают в спорах, активно участвуют в комьюнити. 

Так же потребитель и бренд разделяют общие ценности – будь то экология, свобода, иннова-
ции, традиции, что создаёт ощущение «мы одной крови». Если бренд нарушает эти ценности – 
возникает чувство предательства. 

Психологической основой love brands служит теория привязанности и идентификации с брен-
дом. 

Теория привязанности – это способ концептуализации склонности людей устанавливать силь-
ные нежные привязанности [1, с. 93]. 

Автор Джон Боулби изначально описывал теорию привязанности как эмоциональную связь 
между ребёнком и родителем. Маркетинг адаптирует её для объяснения эмоциональных уз, кото-
рые формируются между потребителем и брендом. Работает это следующим образом: потребитель 
воспринимает бренд как «значимого» – надёжного, заботливого, того, кто «понимает». Такая при-
вязанность вызывает доверие, желание быть ближе и закрывать глаза на неудачные решения брен-
да. 

Идентификация с брендом – это процесс, при котором потребитель ассоциирует бренд со своей 
личностью, образом жизни и ценностями. Идентификацию определяют по следующим признакам: 

 чувство, что бренд отражает его «я», усиливая его образ в глазах других; 
 покупка и использование бренда становится способом самовыражения. 
Бренд-коммуникации – это контакт, связь с потребителями с целью обмена идеями и содержа-

щейся в бренде информацией в устном или письменном виде посредством символов [2]. Бренд-
коммуникации формируют узнаваемость, доверие и эмоциональную привязанности потребителей 
к бренду с помощью визуальных элементов, языка, сторителлинга и взаимодействия с аудиторией. 




