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Аннотация: Статья посвящена актуальной задаче развития бренда как
стратегического актива для предприятий Республики Беларусь. Рассматриваются
ключевые функции бренда и системный подход к его управлению. Основное
внимание уделяется сравнительному анализу брендинга на промышленных (B2B) и
потребительских (B2C) рынках, где подробно разбираются различия в целях, фокусе
коммуникаций, циклах принятия решений и используемых инструментах.
Практическая часть иллюстрируется примерами успешных белорусских брендов в
обоих сегментах.

Abstract: This article addresses the pressing issue of brand development as a strategic
asset for Belarusian enterprises. It examines key brand functions and a systematic
approach to brand management. It focuses on a comparative analysis of branding in the
industrial (B2B) and consumer (B2C) markets, detailing the differences in goals,
communications focus, decision-making cycles, and tools used. The practical section is
illustrated with examples of successful Belarusian brands in both segments.

УДК 339.138

Введение. Развитие сильного бренда является критически важной стратегической
задачей для субъектов хозяйствования Республики Беларусь. Сегодня бренд
выходит за рамки простого опознавательного знака, трансформируясь в
комплексный стратегический актив, который напрямую определяет финансовые
результаты, устойчивость предприятия и его долгосрочное конкурентное
преимущество.

https://sci-article.ru/stat.php?i=1766866799
https://sci-article.ru/stat.php?i=1766866799
https://sci-article.ru/stat.php?i=1766866799
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Однако эффективный брендинг требует дифференцированного подхода,
обусловленного спецификой целевого рынка. Особую актуальность приобретает
разграничение стратегий для B2C и B2B секторов, которые отличаются по целям,
каналам коммуникации, циклу принятия решений и ожиданиям аудитории. Для
белорусских компаний, особенно для экспортноориентированных промышленных
предприятий, чёткое понимание этих различий и адаптация инструментов брендинга
к национальным экономическим реалиям и требованиям глобальных рынков
являются обязательным условием для укрепления рыночных позиций и достижения
устойчивого роста.

Актуальность. В условиях глобальной конкуренции и формирования цифровой
экономики построение сильного бренда перестает быть маркетинговой опцией и
становится стратегической необходимостью для устойчивого развития бизнеса.
Особую значимость эта задача приобретает в контексте Республики Беларусь, где
укрепление конкурентоспособности национальной экономики напрямую связано с
повышением узнаваемости и доверия к отечественным товарам и услугам как на
внутреннем, так и на внешних рынках.

Целью исследования является сравнительный анализ стратегий и инструментов
брендинга на промышленном и потребительском рынках в контексте экономики
Республики Беларусь для разработки дифференцированных подходов к управлению
брендом как стратегическим активом, обеспечивающим долгосрочную
конкурентоспособность предприятий.

Задачи:

1. Раскрыть сущность бренда как стратегического актива, проанализировав его
многоуровневые функции (идентификация, гарантия качества, создание
добавленной стоимости, формирование лояльности) и их значение для
устойчивого развития предприятий Республики Беларусь.

2. Структурировать и систематизировать инструменты брендинга (корпоративная
идентичность, коммуникации) и определить требования к их реализации в
условиях национальной экономической системы с учетом внутреннего спроса
и экспортной ориентации.

3. Провести сравнительный анализ особенностей и целей брендинга на
промышленных (B2B) и потребительских (B2C) рынках, выделив ключевые
различия в фокусе коммуникации, цикле закупки, каналах продвижения и
метриках эффективности.

4. Обобщить практический опыт ведущих белорусских компаний на примере
успешных промышленных (ОАО «МАЗ», ОАО «БЕЛАЗ», ОАО «МТЗ») и
потребительских (ОАО «Савушкин продукт», СОАО «Коммунарка» и др.)
брендов для иллюстрации специфики реализации B2B и B2C стратегий.

5. Сформулировать рекомендации по разработке дифференцированных
подходов к управлению брендом для предприятий Республики Беларусь с
учетом выявленных особенностей и национального экономического контекста.

Научная новизна заключается в разработке адаптированной модели управления
брендом для экономики Беларуси, объединяющей универсальные теории с
национальной спецификой.
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В условиях формирования конкурентоспособной национальной экономики,
актуальной задачей для субъектов хозяйствования Республики Беларусь является
развитие сильного бренда [1]. Данный инструмент выходит за рамки простой
идентификации товара, становясь стратегическим активом, который напрямую
влияет на финансовые результаты и устойчивость предприятия. В официальном
деловом дискурсе, адаптируя определения, бренд можно определить как
совокупность материальных и нематериальных ценностей, формирующих
уникальный образ компании (или продукта) в сознании потребителей и деловых
партнеров, что обеспечивает долгосрочное конкурентное преимущество.

Брендинг представляет собой системный процесс управления этим образом,
включающий его создание, развитие, защиту и капитализацию. Практическое
понимание для белорусских компаний заключается в переходе от восприятия бренда
как исключительно маркетингового инструмента к осознанию его как комплексного
выражения миссии, ключевых ценностей, корпоративной культуры. Именно
совокупность этих элементов формирует целевой имидж и управляет восприятием
на внутреннем и внешнем рынках, что находит отражение в таких документах, как
стратегии развития предприятий, утверждаемые в соответствии с государственными
программами инновационного и промышленного роста [2].

Функции бренда в данной парадигме носят многоуровневый характер и могут быть
структурированы следующим образом:

1. Идентификация и дифференциация. Это первичная и фундаментальная функция,
позволяющая товару или услуге быть однозначно узнаваемыми среди аналогичных
предложений. Данная функция приобретает особую значимость в сегментах с
высокой конкуренцией, например, в агропромышленном комплексе или IT-секторе
Республики Беларусь, где четкое позиционирование является условием выхода на
рынок.

2. Гарантия качества и снижение потребительских рисков. Сформированный бренд
выполняет функцию сигнала, формируя у потребителя устойчивые ожидания
относительно стандартов и свойств продукта. Это напрямую коррелирует с
репутацией производителя, которая в белорусской деловой практике исторически
ассоциируется с такими ценностями, как надежность, долговечность и соответствие
заявленным характеристикам.

3. Создание добавленной стоимости. Сильный бренд позволяет обоснованно
устанавливать цену, превышающую стоимость базовых функциональных свойств
товара. Премиальная составляющая формируется за счет эмоциональной,
социальной или статусной ценности, приписываемой бренду потребителем, что
напрямую влияет на маржинальность бизнеса.

4. Формирование лояльности и долгосрочных отношений. Бренд выступает основой
для построения устойчивой связи с целевой аудиторией, трансформируя разовую
покупку в повторное потребление. Данная функция обеспечивает стабильность
сбыта, прогнозируемость доходов и значительное снижение операционных затрат на
привлечение новых клиентов.

Инструменты брендинга реализуют стратегические цели через конкретные,
формализуемые элементы. Фундамент составляет корпоративная идентичность -
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система визуальных и смысловых констант, определяющих образ компании. К
ключевым элементам относятся фирменное наименование (с учётом юридических и
экспортных аспектов), логотип, утверждённые цвета и шрифты, а также графические
константы. Их унификация закрепляется во внутреннем регламентирующем
документе - бренд-буке или гайдлайне, что гарантирует единообразие восприятия на
всех носителях [5].

Второй блок образуют коммуникации, охватывающие все точки взаимодействия с
аудиторией: от дизайна упаковки и оформления точек продаж до корпоративного
сайта, поведения в социальных сетях, публичной деятельности руководства. Для
белорусских экспортноориентированных предприятий необходима адаптация данных
инструментов к правовым и культурным особенностям стран-импортёров [2].

Реализация указанных инструментов брендинга на территории Республики Беларусь
требует обязательного учёта специфики национальной экономической системы и
структуры потребительского спроса. В соответствии с анализом академических
исследований и государственных программ, эффективная стратегия должна
интегрировать несколько определяющих факторов. Приоритетным является
формирование бренда для предприятий государственного сектора и крупных
промышленных объединений, который сочетает устойчивость корпоративного
имиджа с инновационной составляющей, соответствующей целям профильных
государственных инициатив. Одновременно, для укрепления позиций на внутреннем
рынке целесообразно использовать стратегическое позиционирование, основанное
на ценностях национального происхождения продукции («сделано в Беларуси»), что
предполагает акцент на качестве, экологической безопасности и технологической
современности товаров и услуг.

Дополнительным условием является адаптация к доминирующей рациональности и
традиционности потребительских предпочтений, где ключевым фактором
формирования доверия выступает длительная и последовательная демонстрация
соответствия продукции заявленным стандартам надёжности [3].

В контексте внешнеэкономической деятельности, обязательным элементом является
обеспечение правовой защиты объектов интеллектуальной собственности,
формирующих основу бренда, как на территории Республики Беларусь, так и в
юрисдикциях стран-импортёров.

В отличие от потребительского сектора, брендинг в сфере B2B представляет собой
стратегический процесс, ориентированный на формирование устойчивых
взаимоотношений с профессиональной аудиторией в условиях длительного цикла
принятия решений. Его эффективность определяет конкурентоспособность
предприятия на отраслевых, в том числе глобальных, рынках. Основные цели
промышленного брендинга концентрируются на нескольких направлениях.

Первостепенной задачей является укрепление доверия со стороны партнёров и
клиентов. Поскольку промышленные закупки часто сопряжены с долгосрочными
контрактами, высокими инвестиционными рисками и технологической зависимостью,
бренд выступает в роли гаранта стабильности и надёжности.

Во-вторых, ключевой целью становится демонстрация и чёткое позиционирование
технических и эксплуатационных преимуществ продукции или комплексных решений.
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Бренд должен транслировать объективные, измеримые параметры, влияющие на
эффективность бизнеса клиента.

Третья стратегическая цель - системное повышение узнаваемости и репутации на
целевых рынках, что является основой для выхода на новые сегменты и укрепления
позиций в существующих [4].

Достижение указанных целей обеспечивается через формирование специфических
ключевых элементов бренда. Фундаментальным элементом выступают
документально подтверждённые технические характеристики и сертификаты
качества, соответствующие международным и отраслевым стандартам (ISO, ГОСТ,
директивам ЕС и т.д.). Эти данные формируют объективную основу для сравнения и
принятия решений. Не менее критичным элементом является корпоративная
репутация, которая складывается из истории успешных проектов, прозрачности
ведения бизнеса, финансовой устойчивости и качества сервисного сопровождения
на всех этапах жизненного цикла продукции. Отдельный блок составляет система
институциональных коммуникаций, направленная на профессиональную аудиторию.
Ключевыми инструментами здесь являются участие в профильных международных и
региональных выставках, выступление на отраслевых конференциях, публикация
технических статей, а также адресная работа с ключевыми лицами, влияющими на
принятие решений.

В практическом контексте Республики Беларусь, где ряд промышленных
предприятий (производители грузовой и специальной техники, сельскохозяйственных
машин, комплектующих) являются экспортноориентированными, требования к
брендингу приобретают особую остроту. Успешные промышленные бренды, такие
как ОАО «МАЗ», ОАО «БелАЗ», ОАО «МТЗ, выстраивают свои стратегии на
безусловном приоритете доказанного качества и долговечности продукции, что
подтверждается многолетним опытом эксплуатации в различных климатических
условиях. Для них критически важны сложные многоуровневые коммуникационные
стратегии, сочетающие прямое взаимодействие с зарубежными дилерами и
конечными покупателями, активное присутствие на ключевых мировых отраслевых
площадках, а также формирование убедительного цифрового контента, наглядно
демонстрирующего эксплуатационные преимущества [3].

В условиях трансформации маркетинговых стратегий в Беларуси важно учитывать
различия между промышленным (B2B) и потребительским (B2C) рынками. Эти
различия определяют не только характер коммуникаций, но и подходы к
формированию бренда, выбор каналов продвижения и стратегические цели
компаний.
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Таблица 1 – Сравнительный анализ ключевых характеристик бренд-
менеджмента на промышленных (B2B) и потребительских (B2C) рынках

БеларусиПараметр Промышленный рынок (B2B) Потребительский рынок (B2C)

Фокускоммуникации

Рациональные, техническиеаргументы: надёжность, стандартыкачества, экономическаяэффективность. Коммуникациястроится на фактах, спецификациях иэкспертных кейсах.

Эмоциональные и эстетическиефакторы: удобство, стиль жизни,визуальная привлекательность.Коммуникация строится нарекламе, сторителлинге икреативных кампаниях.

Цикл закупки

Длительный и многоступенчатый:поиск поставщиков, тендерныепроцедуры, тестирование продукта,согласование договоров. Решениепринимается коллективно(закупщики, инженеры, финансовыедиректора).

Короткий и часто импульсивный:выбор совершается в точкепродаж или онлайн, подвлиянием цены, промоакций иотзывов.

Цель бренда
Укрепление доверия, снижениерисков, формирование долгосрочныхпартнёрств. Бренд выступаетгарантом качества и стабильностипоставок.

Привлечение массовогопотребителя, рост узнаваемости илояльности, стимулированиеповторных покупок.
Каналыкоммуникации

Профильные выставки, отраслевыеконференции, деловые встречи,тендерные площадки, экспертныепубликации.

Реклама в СМИ, социальные сети,PR-кампании, инфлюенс-маркетинг, промоакции врознице.
Метрикиэффективности

Лид-качество, конверсия в контракт,срок жизни клиента (LTV),выполнение SLA, повторныепоставки.
Доля рынка, знание бренда,количество покупок, ROMI, NPS,органический охват.

Примечание - Разработано на основании источников [6-9].

Сравнительный анализ показывает, что брендинг на промышленном рынке (B2B) и
потребительском рынке (B2C) имеет принципиально разные цели, инструменты и
результаты, а также строится на принципиально разных основаниях. В сегменте B2B
ключевым является рациональность, надёжность и долгосрочные партнёрские
отношения, что отражается в длительном цикле закупки и использовании
официальных каналов коммуникации. В то же время B2C ориентирован на
эмоциональное вовлечение, импульсивные покупки и формирование лояльности, что
проявляется в более коротком цикле принятия решений и активном использовании
массовых медиа и социальных сетей.

Именно поэтому B2B брендинг направлен на долгосрочную ценность и снижение
рисков, а B2C – на стимулирование массового спроса и эмоциональную
дифференциацию. Эти различия определяют стратегию маркетинга и выбор
инструментов продвижения в зависимости от типа рынка, формируя основу для
дальнейшего анализа практических примеров брендов в Беларуси.
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Особенности и практические аспекты брендинга для Беларуси:

 B2B: Национальный центр маркетинга и ценовой конъюнктуры, а также РУП
«Белэкспо» регулярно организуют бизнес-миссии и отраслевые выставки. Это
подтверждает приоритет экспертных коммуникаций и тендерных процедур в
промышленном брендинге. Здесь бренд выступает как гарантия качества и
надёжности, снижая риски для партнёров [7, 8].

 B2C: Белстат фиксирует рост розничного товарооборота и FMCG-сегмента, что
подтверждает высокую роль брендов в формировании потребительских
предпочтений. Национальные бренды активно используют рекламу,
социальные сети и промоакции для стимулирования спроса. Здесь важна
скорость реакции на тренды и эмоциональная дифференциация [6, 10].

Итоговое различие для Беларуси заключается в том, что на промышленном рынке
(B2B) бренд выступает прежде всего инструментом доверия и долгосрочного
сотрудничества, обеспечивая надёжность и снижая риски для партнёров. В
потребительском сегменте (B2C) бренд приобретает иную роль – он становится
эмоциональным символом, который влияет на импульсивные покупки и формирует
лояльность покупателей. При этом коммуникации в B2B преимущественно
реализуются через официальные каналы, такие как выставки, деловые встречи и
экспертные публикации, тогда как в B2C они строятся на массовых медиа,
социальных сетях и рекламных кампаниях.

Продолжая различия между B2B и B2C брендингом, важно рассмотреть конкретные
примеры белорусских компаний, которые демонстрируют особенности построения
бренда на практике.

Промышленные бренды (B2B): Белорусские машиностроительные предприятия
формируют устойчивый имидж на международных рынках. Среди них – ОАО
«Белшина», продукция которого поставляется более чем в 50 стран мира, включая
государства СНГ и Европу. Также значимыми примерами являются ОАО «БелАЗ» и
ОАО «МАЗ», бренды которых ассоциируются с надёжностью, технической
компетентностью и долгосрочными партнёрскими отношениями. Их коммуникации
строятся через участие в международных выставках, отраслевых форумах и деловых
миссиях, что подтверждает специфику B2B брендинга [7, 9, 11].

Потребительские бренды (B2C): На внутреннем рынке Беларуси активно
развиваются FMCG-бренды, ориентированные на массового потребителя. Среди
наиболее известных – ОАО «Савушкин продукт», ОАО «Коммунарка», ОАО
«Бабушкина крынка», ООО «Bonfesto», ОАО «Беллакт». Эти компании используют
эмоциональные коммуникации: рекламные кампании, социальные сети,
коллаборации с блогерами и лимитированные продуктовые линейки. Например, ОАО
«Савушкин продукт» активно продвигает линейку молочных коктейлей, а ОАО
«Коммунарка» внедряет новые форматы шоколада с акцентом на уникальность и
эмоциональное вовлечение. Подобные практики подтверждают специфику B2C
брендинга, где ключевым фактором является формирование лояльности и
узнаваемости [6, 10, 12].

Рассмотренные кейсы позволяют наглядно показать различие между B2B и B2C
практиками: в промышленном сегменте акцент делается на доверии и технической
надёжности, а в потребительском – на эмоциональной дифференциации и
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формировании лояльности. Это подтверждает теоретические положения о различиях
брендинга и демонстрирует их практическую реализацию в белорусских условиях.

Заключение. Системный бренд-менеджмент в промышленности Беларуси должен
учитывать специфику B2B-рынка, где доминируют рациональные аргументы,
технические характеристики и долгосрочные партнёрские отношения. В отличие от
потребительского сектора, ориентированного на эмоциональное вовлечение и
массовые коммуникации, промышленный брендинг тесно связан с экспортными
стратегиями и отраслевой структурой экономики.

Для успешного развития брендов промышленных предприятий необходимо
акцентировать внимание на укреплении долгосрочных отношений с клиентами,
техническом позиционировании и качественном сервисе. Важным инструментом
остаётся участие в международных выставках и деловых миссиях, что способствует
формированию имиджа надёжного партнёра и расширению экспортных
возможностей.

Создание национального бренда позволил сформировать узнаваемый
положительный имидж страны, который можно использовать для привлечения
иностранных инвестиций, развития туризма и более эффективного представления
национального бизнеса в международных проектах. В 2024 году экспорт Беларуси
вырос на 1,2% по сравнению с 2023 годом. Это свидетельствует о спросе на
белорусскую продукцию за рубежом [13].

Дальнейшие исследования могут быть направлены на изучение влияния цифровых
коммуникаций на B2B-брендинг в промышленности Беларуси. Цифровизация
открывает новые возможности для интеграции традиционных инструментов
брендинга с современными технологиями, включая онлайн-платформы,
специализированные порталы и социальные сети, что позволит укрепить деловые
связи и повысить конкурентоспособность национальных брендов на международном
уровне.
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