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Глобальная конкуренция, перепроизводство продуктов массового 

спроса, агрессивная политика транснациональных компаний застав-
ляют локальных игроков экономической системы искать механизмы 
повышения эффективности функционирования на высококонкурент-
ных рынках. Конкуренция уже давно перестала носить характер пря-
мой борьбы продуктов производителей, она ведется в сознании по-
требителя за его предпочтения, реализованные в форме выбора.        
В связи с этим субъекты экономической деятельности, в том чис-      
ле и белорусские компании, все чаще прибегают к инструментам       
брендинга. 

В последнее время все больше белорусские компании проявляют 
интерес к принципам и методам управления портфелем брендов, так 
как необходимость выхода на новые рынки, привлечение новых 
групп потребителей, освоение новых продуктов требуют создания не 
только новых брендов или суббрендов, но и организации эффектив-
ного взаимодействия существующих, что приводит к необходимости 
управления формированием и позиционированием портфеля брендов 
компании. 

Важная задача при этом заключается в том, чтобы достичь синер-
гии и четкой структурированности с целью полного раскрытия по-
тенциала каждого отдельного бренда в портфеле. 

Актуальность проблемы исследования также связана с ее новиз-
ной для белорусских компаний, которые в конкурентной среде еще 
не имеют достаточного опыта формирования маркетинговой страте-
гии в контексте управления формированием и позиционированием 
портфеля брендов организации. Усиление внимания к данной про-
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блеме объясняется тем, что известность бренда становится важным 
условием стабильного положения компании на рынке. 

Все вышесказанное обусловливает актуальность разработки в 
сфере маркетинга теоретических положений и научно-практических 
рекомендаций по управлению формированием и позиционированием 
портфеля брендов компании. 

На рынке молочной промышленности Республики Беларусь кон-
курирует большое количество молокоперерабатывающих предпри-
ятий. В свою очередь количество торговых марок на этих предпри-
ятиях варьируется от 1 до 7. Однако следует иметь в виду, что не ка-
ждая торговая марка является брендом. Для этого, товарный знак, 
торговая марка должны приобрести известность на рынке и доверие 
у покупателей. 

Фактически бренд – это набор ассоциаций и ожиданий, связанных 
с продуктом, характеризующих то, как потребители воспринимают 
компанию и/или торговую марку [2, с. 25]. Архитектура брендов – 
это система организации и управления торговыми марками компа-
нии, с которыми она вышла на рынок. Архитектура отражает марке-
тинговую стратегию компании, а это значит, что различные страте-
гии бренд-маркетинга могут требовать разных подходов к ее форми-
рованию. 

Архитектура брендов молочных предприятий Республики Бела-
русь сформирована в соответствии с классификацией М. Шеррингто-
на [1], который выделяет три возможных варианта портфелей брен-
дов (табл. 1). 

 
Таблица 1 

Архитектура брендов ведущих молочных предприятий  
Республики Беларусь 

Вид Характеристика Предприятие Бренд 
Монобрендовый 
портфель 

Один бренд ОАО «Беллакт», 
г. Волковыск 

«Беллакт» 

Портфель типа 
«солнечной сис-
темы» 

Несколько брен-
дов, среди кото-
рых существует 
центральный 

ОАО «Бабушки-
на крынка»,       
г. Могилев 

«Бабушкина крын-
ка», «Веселые вну-
чата», «Калi ласка» 

С обособленны-
ми брендами 

Несколько ра-
зобщенных, но 
равноценных 
брендов 

ОАО «Минский 
молочный завод 
№1», г. Минск 

«Славянские тради-
ции», «Молочная 
страна», «Минская 
марка» 
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При создании портфеля брендов компании ключевым моментом 
является определение принципов его построения, выявления роли 
каждого бренда в портфеле. Каждый бренд в портфеле должен быть 
самостоятельной успешно функционирующей единицей, в то же 
время все они должны работать в комплексе, так, чтобы один бренд 
не мешал другому. ОАО «Савушкин продукт», учитывая различные 
уровни дохода разных слоев населения, обеспечивает формальное 
покрытие всех категорий потребителей. В портфеле этой компании 
есть бренды высокого («Брест-Литовский»), среднего («Савушкин 
продукт») и низкого («Ласковое лето») ценовых сегментов. ОАО 
«Минский молочный завод №1» формирует свой портфель брендов, 
выделяя отдельные бренды для продуктов разных ассортиментных 
линеек. В случае молочного завода №1, сыры производятся под тор-
говой маркой «Аристей», творожная продукция — под торговой мар-
кой «Венский завтрак», а йогурты — под торговой маркой «Я вкус-
ный». 

Необходимость создания портфеля брендов обусловлена рядом 
факторов: снижение рисков; увеличение объемов продаж за счет 
привлечения новых потребителей; возможность на практике прове-
рить новые смелые концепции и гипотезы относительно новых про-
дуктов и подходов к их коммуникации и продвижению. 

Основой определения оптимального числа брендов в портфеле 
компании является определение стоимости создания и владения од-
ним брендом. Эта стоимость рассчитывается по формуле 

 
СБ = СС + СР + СП + СВ + РР, 

 
где СБ – стоимость бренда; СС – стоимость сотрудников, занятых в 
управлении брендом; СР – стоимость разработки и производства, как 
продукта, так и элементов брендинга; СП – стоимость продвижения 
бренда (как в виде рекламных акций, так и в виде расходов на дове-
дение бренда до полки); СВ – стоимость владения брендом (его юри-
дической защиты, надлежащего оформления и переоформления в 
регистрирующих органах и т.п.); РР — расходы компании, связанные 
с расширением числа брендов (это может быть связано с вопросами 
логистики, IT-обеспечений, бухгалтерского учета и т.п.). 

Кроме того, необходимо проанализировать, какие из подобных 
вопросов могут быть решены без привлечения или с минимальными 

http://www.soldis.ru/ourvision/detail.php?ID=983
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дополнительными ресурсами, используя внутренний потенциал ком-
пании. Также нужно оценить и обратный эффект: чем больше, каза-
лось бы «бесплатных» решений, тем выше риск неудовлетворитель-
ного результата.  

Затраты вложенные в создание и поддержание бренда на рынке 
окупаются за счет повышения конкурентоспособности предприятия, 
так как при ее оценке важным критерием для потребителей является 
узнаваемый бренд. Любое предприятие, приобретая бренд, приобре-
тает и очень важный ресурс — позиционирование в сознании потре-
бителя. Итогом правильного позиционирования является формиро-
вания образа бренда в воображении, восприятии, понимании целевой 
аудитории таким образом, чтобы этот бренд как можно более выгод-
но отличался от бренда конкурентов. Одним из показателей пози-
ционирования является уровень интенсивности, который находится 
по формуле 

 
И = Пп / П1п , 

 
где Пп – среднее количество продукции предприятия, приобретаемое 
покупателем; П1п – среднее количество продукции, приходящегося на 
одного покупателя на рынке. 

В ходе работы было проведено маркетинговое исследование бело-
русских потребителей методом опроса в одном из продовольствен-
ных магазинов Минска. Покупателям предложили назвать бренды, 
которые у них ассоциируется с видами молочной продукции. В ре-
зультате, мнения потребителей разделились не существенно. 

При выборе молока предпочтение отдается ТМ «Беллакт», смета-
ну выбирают ТМ «Минская марка», йогурты – ТМ «Савушкин», сыр 
плавленый – ТМ «Ласковое лето», масло – ТМ «Бабушкина крынка». 
Также мы выяснили, что же является основным критерием при выбо-
ре молочной продукции (рис. 1). 



167 

0%

20%

40%

60%

80%

100% Минская марка
Беллакт
Ласковое лето
Савушкин
Бабушкина крынка

Рис. 1. Позиционирование брендов в сознании потребителей 
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