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3) отказаться от ребрендинга на начальном эта-
пе продвижения продукции и/или услуг;

4) при проведении ребрендинга сохранять цен-
ности и предпочтения уже существующих потреби-
телей или клиентов [4].
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Находясь в тесной конкурентной борьбе, про-
изводители товаров, а также фирмы, предоставля-
ющие различные услуги, осознали весомость уни-
кальности своих товаров и услуг. Возникла острая 
необходимость в создании отличительных, уни-
кальных свойств своего товара для того, чтобы по-
требитель смог безошибочно иденцифицировать 
желанный продукт. 

Расширяя ассортимент, практикуя систему ски-
док, улучшая качество товара, производитель пыта-
ется привлечь потребителя визуально и качествен-
но. Однако существует еще и эмоциональный фак-
тор, который выражается в психологии потребите-
ля, он формирует узнавание той или иной марки, 
способствующий выбору именно его из множества 
аналогов. Поскольку место в сознании потребителя 
ограниченно всего четырьмя марками из одной то-
варной группы, согласно многолетним исследова-
ниям маркетологов и психологов, борьба за эту не-
большую толику среди производителей разверну-
лась ожесточенная. По этому поводу фирмы пыта-
ются сформировать в сознании потребителя образ 
именно своей марки, бренда, приучить его к ста-
бильному спросу. Такое явление получило назва-
ние брендинг.

Брендинг – это маркетинговая деятельность по 
созданию особого потребительского впечатления, 
которое формирует отношение целевого сегмента к 

Технологии ребрендинга включают, в частно-
сти, выбор фирменных цветов. Белагропромбанк 
выбрал следующие фирменные цвета.

Серый цвет – символизирующий уверенность 
и надежность, устойчивую почву для деятельности 
банка и интеллект.

Оранжевый цвет – символ динамичного движе-
ния вперед, наделяющий энергией солнца и под-
черкивающий стремление к инновациям.

Белый цвет – символ благополучия, мира и спо-
койствия, эталон чистоты, отражающий безукориз-
ненную репутацию.

Сочетание серого и оранжевого цветов в ло-
готипе банка символизирует выход банка на каче-
ственно новый уровень благодаря устойчивому по-
ложению и постоянному стремлению быть впере-
ди. К тому же данные цвета близки банку: это как 
земля под солнцем, как колоски в поле. 

Фирменный знак банка – колос – был адаптиро-
ван к современному восприятию. Сохраняя форму 
круга, олицетворяющего собой солнце, банк усилил 
данную ассоциацию с помощью цветового решения 
и сглаживания острых углов. Колос – это символиче-
ское выражение характера банка, который, имея под 
собой устойчивую почву, стремится к росту. Также 
усовершенствовали шрифтовое начертание наимено-
вания банка, выбрав для этого прописные буквы [3]. 

Следующим шагом стал выбор корпоративно-
го слогана «Традиции будущего», который вобрал 
в себя новую философию и отразил суть происхо-
дящих в банке изменений. С использованием вы-
бранных фирменных цветов также разработан но-
вый стандарт оформления офисов банка. Смена фир-
менного стиля коснулась также и облика банка в гло-
бальной сети Интернет. В результате проведения ре-
брендинга в ОАО «Белагропромбанк» наблюдается: 
увеличение количества вкладчиков – на 1,6 %; увели-
чение объема депозитов физических лиц – в 2,4 раза; 
увеличение объемов депозитов юридических лиц – в 
2,3 раза; рост кредитов населению – в 13раз; рост кре-
дитов юридическим лицам более чем в 3 раза; увели-
чение количества пластиковых карт – в 3,3 раза.

На данный момент ОАО «Белагропромбанк» яв-
ляется одним из ведущих банков Республики Бела-
русь. Его клиентами являются большая часть субъ-
ектов хозяйствования и более 1 млн физических лиц, 
порядка 300 офисов банка функционируют во всех 
областях и районах нашей страны. ОАО «Белагро-
промбанк» стабильно входит в тройку лидеров [3].

На основе изученного опыта представляется 
целесообразным выделить условия успешного ре-
брендинга:

1) проводить ребрендинг только после тща-
тельного анализа целевых рынков;

2) составить четкий пошаговый план ребрен-
динга, а также оповестить персонал компании о 
проведении ребрендинга;
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тить на вопрос: «Какие белорусские бренды вы зна-
ете?» [5]. Пользователи охотно давали ответы, по-
яснения, а также делились опытом узнавания бело-
русских брендов за рубежом. Среди наиболее по-
пулярных из них можно отметить бренды «Мила-
вица», «Серж», «Коммунарка», «Дарида», «Гори-
зонт», «Атлант», «Конте», «Белита», «Бульбаш» и 
др. Таким образом, можно говорить об узнаваемо-
сти и популярности белорусских брендов, их вос-
требованности, что свидетельствует о высокой кон-
курентоспособности данных предприятий. Круп-
ные белорусские бренды, которые обладают весо-
мым экономическим потенциалом и значительной 
рыночной стоимостью, способствуют повышению 
не только конкурентоспособности компаний, кото-
рым они принадлежат, но и созданию положитель-
ного образа страны, что сказывается на повышении 
ее инвестиционной привлекательности.
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ОАО «Мозырьсоль» является узкоспециализи-
рованным предприятием по добыче и производству 

бренду, создает долгосрочное предпочтение потре-
бителей и лояльность, а также разрабатывает про-
грамму по продвижению бренда. Попросту гово-
ря, брэнд это «раскрученная», популярная торговая 
марка. В широком смысле это набор качественных 
материальных и нематериальных характеристик, 
которые обеспечивают узнаваемость конкретного 
производителя и его продукции.

Понятие бренда является многогранным и вклю-
чает в себя: наличие запатентованной собственности, 
а также материальный, визуальный, эмоциональ-
ный, рациональный и культурный образы или ассо-
циации, которые потребитель, в любом случае, свя-
зывает с компанией или изделием. Кроме того, бренд 
обеспечивает дополнительное конкурентное преи-
мущество как продукции, так и компании. Нередко 
мы замечаем за собой как незнакомый нам продукт 
привлекает наше внимание исключительно потому, 
что имеет уже хорошо известный нам, узнаваемый 
логотип. Или распознав по радио или телевидению 
знакомый нам лозунг-слоган, мы будем внимательно 
слушать объявление до конца, дабы узнать нечто но-
вое о своем любимом бренде. Логотип и слоган так-
же являются частью бренда, что обеспечивает повы-
шение спроса на продукцию по нескольким фрон-
там человеческого восприятия. Помимо популярно-
сти, бренд приносит дополнительную прибыль его 
держателю. Вот несколько слоганов наиболее попу-
лярных белорусских производителей: «Банк, осно-
ванный на доверии» (Трастбанк); «Покупка, сде-
ланная вовремя. Отдых там, где Вы хотите. Диплом, 
полученный в срок. Жизнь, которую Вы выбирае-
те!» (Паритетбанк) [1]; «БиоЙога для вашего орга-
низма» (биойогурт компании «Савушкин продукт»); 
«Твоя жизнь  твои колготки» («Conte»); «Новой жиз-
ни глоток!» (Дарида) и т. д. [2]. Однако некоторые 
производители используют полученную популяр-
ность того или иного бренда в своих корыстных це-
лях, чтобы сделать свой продукт более популярным. 
Для этого они используют узнаваемые свойства про-
дукции другого производителя, незначительно изме-
няя медиаоболочку. Так, недавно вышедший в свет 
бизнес-логотип Минска вызвал горячие споры среди 
маркетологов и рекламщиков, оставив значительный 
след в средствах массовой информации. Дело в том, 
что и логотип, и слоган уж очень явно перекликает-
ся с лондонским: «ThinkMinsk» «ThinkLondon»; ло-
готип и того, и другого бренда выполнен на светло-
голубом фоне, имеет схожий шрифт и графическое 
оформление. Судя по всему, белорусские разработ-
чики бренда надеются на стремительную популяри-
зацию белорусской столицы среди потенциальных 
инвесторов за счет уже известных всему миру «лон-
донских штучек» [3].

В ходе специального исследования, проводи-
мого белорусским информационным порталом tut.
by, пользователям портала было предложено отве-


