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Аннотация. Введение. В статье обосновано, что в современных условиях бренд про-
изводственного предприятия перестает выступать исключительно средством рыночной 
идентификации и все в большей степени становится стратегическим нематериальным ак-
тивом, который обеспечивает доверие со стороны партнеров и участвует в формировании 
конкурентной идентичности территории локализации бизнеса. Особое значение данная 
проблематика приобретает для Китая как одной из ключевых индустриальных экономик 
мира, где развитие производственного сектора сочетается с цифровой трансформацией и 
усилением требований устойчивого развития. Материалы и методы. Информационную 
основу исследования составили труды российских и зарубежных авторов по промышлен-
ному и территориальному брендингу, а также материалы по системе индикаторов устой-
чивого развития регионов Китая. В работе использованы сравнительный анализ, струк-
турно-логическая интерпретация, графическое моделирование и обобщение вторичных 
данных. Результаты исследования. Показано, что бренд производственного предприятия 
в промышленной среде формируется на основе технологической надежности, качества ис-
полнения обязательств, цифровой прозрачности, сервисной поддержки и способности 
предприятия участвовать в устойчивой трансформации территории. Предложено дополне-
ние существующей системы оценки устойчивого развития регионов Китая блоками брен-
довой ценности, цифрового развития, участия заинтересованных сторон и устойчивой про-
мышленной трансформации. Разработаны схема реализации брендовой стратегии устойчи-
вого развития территории и механизм взаимодействия ее ключевых участников в цифро-
вых условиях. Обсуждение и заключение. Сделан вывод о том, что стратегия управления 
брендом производственного предприятия должна рассматриваться не изолированно, а во 
взаимосвязи с брендом территории, институциональной средой, цифровой зрелостью ре-
гиона и практиками устойчивого развития. Практическая значимость результатов связана 
с возможностью их использования органами регионального управления, промышленными 
предприятиями и структурами поддержки бизнеса. 
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Введение 

В современных условиях глобальной 

конкуренции, цифровой трансформации 

экономики, перехода к платформенным 

моделям взаимодействия и усиления тре-

бований к качеству, технологичности и 

экологической ответственности производ-

ства бренд перестает выступать только 
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средством идентификации товара и стано-

вится одним из ключевых нематериальных 

активов предприятия [1, 6, 10, 14]. 

Для производственного сектора дан-

ное обстоятельство имеет особое значе-

ние, поскольку в индустриальной среде 

бренд выступает не только как носитель 

символического капитала, но и как инди-

катор надежности поставщика, стабиль-

ности качества, инновационного потенци-

ала, сервисной компетентности, деловой 

репутации и способности к долгосроч-

ному партнерству в цепочке создания сто-

имости [3, 11, 12]. В этих условиях обос-

нование маркетинговой стратегии управ-

ления брендом производственного пред-

приятия приобретает существенное тео-

ретическое и практическое значение [2-5, 

7-9]. Особую актуальность указанная про-

блематика имеет для Китая, который в те-

чение последних десятилетий сформиро-

вал статус крупнейшего мирового произ-

водственного центра. Мы априорно пола-

гаем, что бренд производственного пред-

приятия и стратегия управления им 

связны с брендом территории локализа-

ции промышленного предприятия, что ак-

туализирует заявленное нами направле-

ние исследования. 

Материалы и методы 

Информационную основу исследо-

вания составили труды российских и зару-

бежных авторов, посвященные брендингу 

на B2B-рынках, территориальному брен-

дингу, управлению капиталом бренда, а 

также исследования по оценке устойчи-

вого развития территорий Китая [1-14]. 

В методическом отношении исполь-

зованы сравнительный анализ, содержа-

тельная интерпретация научных публика-

ций, структурирование факторов форми-

рования промышленного и территориаль-

ного бренда, а также авторская графиче-

ская формализация механизма реализа-

ции брендовой стратегии устойчивого 

развития территории. 

Результаты исследования 

Поясним, что несмотря на значи-

мость обоснования и разработки марке-

тинговой стратегии управления брендом 

производственного предприятия для ки-

тайских компаний, на практике, однако, 

получается, что китайский бизнес в новых 

условиях вынужден решать качественно 

иные задачи. К пулу этих задач относятся: 

переход от модели экстенсивного инду-

стриального роста к инновационной мо-

дели развития, повышение доли добавлен-

ной стоимости в промышленной продук-

ции, укрепление национальных брендов, 

формирование устойчивых конкурентных 

преимуществ на внешних рынках и дости-

жение синергии между промышленной 

модернизацией, цифровизацией и целями 

устойчивого развития [8, 13, 14]. 

Существенную роль играет ускоря-

ющаяся цифровизация маркетинга и про-

изводственных систем. Использование 

цифровых платформ, аналитики данных, 

систем управления ресурсами и цифро-

вых каналов коммуникации изменяет ха-

рактер взаимодействия предприятия с 

клиентами и другими заинтересованными 

сторонами, а также механизмы формиро-

вания и продвижения бренда [1, 10, 14]. 

Важно подчеркнуть, что, если ранее 

конкурентоспособность значительной ча-

сти китайских производственных пред-

приятий обеспечивалась преимуще-

ственно за счет ценовых преимуществ, 

масштабов производства и эффективно-

сти цепочек поставок, то в настоящее 

время возрастающее значение приобре-

тают ценность бренда (в том числе, на ос-

нове личного положительного опыта, пе-

ретекающего в привязанность), уникаль-

ность позиционирования, интеграция 

маркетинговой и технологической страте-

гий, а также способность предприятия 

формировать доверие в глазах потенци-

альных партнеров на национальном и 

международном рынках. 

Значимо также то, что маркетинго-

вое управление брендом в производствен-

ной сфере обладает выраженной отрасле-

вой спецификой. В отличие от потреби-

тельских рынков, где бренд во многом 

строится на эмоциональной коммуника-

ции с массовой аудиторией, в промыш-

ленном секторе, особенно в B2B- 
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сегменте, брендинг базируется на иной 

логике: на подтвержденных технологиче-

ских преимуществах, стандартизации  

качества, точности исполнения контрак-

тов, надежности логистики, инженерной 

поддержке, послепродажном обслужива-

нии и способности предприятия участво-

вать в совместном развитии клиента и его 

запросов [2]. Это означает, что прямое ме-

ханическое перенесение классических 

подходов потребительского брендинга в 

практику производственных предприятий 

не обеспечивает необходимого эффекта и 

требует разработки специального методо-

логического инструментария. 

Существенную роль имеет также 

ускоряющаяся цифровизация, как марке-

тинга, так и производственных систем. 

Использование больших данных, плат-

форм промышленного интернета, искус-

ственного интеллекта, CRM- и ERP-

систем, цифровых каналов коммуника-

ции, социальных медиа и интеллектуаль-

ной аналитики изменяет характер взаимо-

действия предприятия с клиентами и дру-

гими заинтересованными сторонами, а 

также механизмы формирования, продви-

жения и мониторинга бренда [1].  

Имеется в виду, что для производ-

ственного предприятия бренд сегодня со-

здается не только через качество продук-

ции как таковой, но и через цифровой кли-

ентский опыт, прозрачность взаимодей-

ствия, качество информационного сопро-

вождения, доступность технической под-

держки, участие в экосистемах партнер-

ства и видимость в цифровой среде. Сле-

довательно, маркетинговая стратегия 

управления брендом должна учитывать 

не только рыночные, но и цифровые пара-

метры конкурентоспособности. 

Важным аспектом представляется из-

менение содержания современного брен-

динга под влиянием концепции устойчи-

вого развития. На международных рынках 

устойчивость, экологичность, социальная 

ответственность, прозрачность управления 

и следование ESG-принципам становятся 

важнейшими критериями оценки компа-

ний со стороны потребителей, инвесторов, 

деловых партнеров, органов власти и мест-

ных сообществ. Для китайских производ-

ственных предприятий, выходящих на 

глобальные рынки или интегрированных 

в международные цепочки поставок, это 

означает необходимость встраивания 

принципов устойчивого развития в ло-

гику бренда, в содержание корпоратив-

ного позиционирования и в систему мар-

кетинговых коммуникаций. При этом 

устойчивость все чаще рассматривается 

не как внешнее дополнение к бренду, а 

как внутренний источник его долгосроч-

ной ценности. 

Поясним, что в настоящее время не 

в полной мере разработаны теоретические 

и методологические положения, позволя-

ющие увязать стратегию управления 

брендом производственного предприятия 

с отраслевой спецификой китайской про-

мышленности, с цифровой трансформа-

цией и с расширительным пониманием 

бренда как фактора не только фирменной, 

но и территориальной устойчивости.  

Особого внимания требует иссле-

дование взаимосвязи между брендом 

промышленного предприятия, брендом 

промышленного региона, цифровыми 

механизмами реализации брендовой 

стратегии и участием местного сообще-

ства в формировании устойчивой брен-

довой среды.  

Мы считаем, что при такой поста-

новке вопроса получается, что значение 

имеет не только стратегия управления 

брендом промышленного предприятия, а 

оправданным представляется расширить 

пределы корпоративного бренд-менедж-

мента и распространить их на более ши-

рокий контекст устойчивого развития 

территории. Это связано с авторской по-

зицией, согласно которой в современных 

условиях бренд производственного пред-

приятия, особенно в промышленно специ-

ализированных регионах, не существует 

изолированно. Он формируется и разви-

вается во взаимосвязи с индустриальным 

профилем территории, качеством регио-

нальной среды, уровнем институциональ-

ной поддержки, цифровой зрелостью, 
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экологической и социальной повесткой, а 

также с восприятием региона различными 

группами заинтересованных сторон. 

Существующие системы оценки 

устойчивого развития регионов ориенти-

рованы прежде всего на фиксацию макро-

экономических, социальных и экологиче-

ских параметров. При всей значимости 

данных характеристик они не позволяют 

в полной мере оценить то, каким образом 

территория воспринимается как целост-

ный устойчивый бренд, насколько она об-

ладает долгосрочной конкурентной иден-

тичностью и в какой мере регион спосо-

бен капитализировать свои уникальные 

производственные и институциональные 

преимущества.  

Современный региональный анализ 

требует дополнения «жестких» количе-

ственных показателей «мягкими» харак-

теристиками, связанными с брендом  

территории. Речь идет о таких парамет-

рах, как брендовая узнаваемость и репута-

ция региона, устойчивость его специали-

зации, наличие выраженного образа тер-

ритории как пространства инноваций и 

ответственного развития, степень согла-

сованности между промышленной страте-

гией и общественными ожиданиями, уро-

вень доверия со стороны инвесторов, 

предприятий и местного сообщества. 

В качестве эмпирической базы для 

методического обоснования усовершен-

ствованного подхода использованы мате-

риалы, относящиеся к провинции Хэнань 

(Китайская Народная Республика). На этой 

основе предложено дополнить оценку реги-

онов следующими блоками (табл. 1).  

 

Таблица 1 – Основные показатели системы индикаторов устойчивого развития  

Китая и дополненные вторичные индикаторы [3] 

Table 1 – Main indicators of the Chinese sustainable development indicator system  

and supplemented secondary indicators [3] 
 

Основные индикаторы Вторичные индикаторы 

Экономическое развитие  Инновационное стимулирование; оптимизация структуры; повы-

шение эффективности; открытость и сотрудничество 

Социальное благосостояние  Социальное благосостояние; здоровое благополучие; справедли-

вость в сфере образования; интеграция города и села 

Экологическая среда  Экономичное использование ресурсов; качество окружающей 

среды; охрана экосистем; переход к низкоуглеродной экономике 

Управление и охрана  Эффективность управления; предотвращение рисков; многопарт-

нерское совместное управление; дополнительно предлагаются 

показатели брендовой ценности, цифрового развития, участия 

стейкхолдеров и устойчивой промышленной трансформации 

 

Целесообразны к учету показатели 

брендовой ценности и устойчивой конку-

рентоспособности территории; показатели 

участия заинтересованных сторон; показа-

тели цифрового развития территории и по-

казатели устойчивой промышленной 

трансформации.  

В данном контексте можно подчерк-

нуть, что оценка устойчивого развития ре-

гионов Китая должна быть дополнена брен-

довыми, цифровыми и стейкхолдер-компо-

нентами, что позволяет более адекватно 

фиксировать потенциал территориальной 

трансформации и определять направле-

ния усиления конкурентной идентично-

сти региона, основывающейся, во мно-

гом, на управлении брендами промыш-

ленных предприятий, локализованных в 

регионе.  

Опираясь на данный базис, мы пред-

лагаем механизм реализации брендовой 

стратегии устойчивого развития террито-

рии в цифровых условиях, основанный на 

координации стейкхолдеров, платфор-

менном взаимодействии и адаптивном 

стратегическом управлении (рис. 1). 
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Рисунок 1 – Схема реализации брендовой стратегии устойчивого развития  

территории в цифровых условиях  

Figure 1 – Scheme for implementing the territorial sustainable brand strategy  

under digital conditions 

 

Может быть обоснован и проиллю-

стрирован механизм реализации брендо-

вой стратегии устойчивого развития  

территории в условиях цифровизации. 

Необходимость его обоснования мы  

связываем с тем, что даже качественно  

разработанная стратегия не может обеспе-

чить результат без организационно- 

технологического контура, позволяющего 

координировать интересы участников, 

осуществлять цифровое сопровождение 

преобразований, обеспечивать прозрач-

ность процессов и проводить промежу-

точную коррекцию действий. 

В механизме реализации брендовой 

стратегии устойчивого развития террито-

рии ключевыми участниками выступают 

органы власти, производственные пред-

приятия и представители делового сооб-

щества, научно-образовательные и  

исследовательские организации, местное 

сообщество, а также структуры, обеспечи-

вающие цифровую и инфраструктурную 

поддержку.  

Разработанный механизм включает 

два крупных взаимосвязанных этапа 

(табл. 2). 

Стратегия регионального бренда устойчивого развития  
(с учетом местных целей устойчивого развития региона) 

Поддержка 
политики 

Продвижение имиджа бренда 
Эмоциональная связь мест-
ного сообщества с брендом 

Лояльность и чув-
ство принадлеж-
ности к бренду 

Повышение узнаваемости и осве-
домленности о региональном бренде 
Успешное распространение инфор-
мации о бренде 

Принципы реализации: общественность, долгосрочность, системность, открытость и согласованность, устойчивое 
развитие. 
При оценке и контроле: утверждаются показатели оценки и контроля, при этом учитываются факторы экологиче-
ской среды, социального развития и государственного управления. 

Система показателей 
устойчивого развития, ос-
нованная на традицион-
ной трехмерной оценке 

При реализации стратегии бренда 
устойчивого развития проводится 
оценка узнаваемости, репутации, 
лояльности и ценностного вклада 
бренда. 

Оценка качества взаимодействия сообще-
ства продвижения бренда с местным насе-
лением, высшими учебными заведениями, 
научными исследовательскими институ-
тами и общественными организациями 

Синергетическое повышение стоимости регионального 
бренда и корпоративных брендов (повышение репутации 
региона, укрепление доверия к корпоративным брендам, 
взаимодействие брендов в рамках промышленной цепи) 

Активизация устойчивого поведения местного 
сообщества (повышение уровня удовлетворен-
ности → формирование доверия → распростра-
нение участия → поддержка бренда) 

Цифровая координация и реализация (визуализация информации, платформенное взаимодействие, отслеживание 
качества, динамическая обратная связь) 

Вывод результатов эффективности бренда и устойчивого развития (инфлюентность бренда, рыночное признание, 
зеленая конкурентоспособность, общественное доверие) 

Опора на цифровые технологии для обратной связи, корректировки и постоянного совершенствования (монито-
ринг – оценка – корректировка политики – итерация механизмов) 
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Таблица 2 – Два этапа реализации стратегии бренда регионального  

устойчивого развития в условиях цифровизации  

Table 2 – Two stages of implementing the regional sustainable development brand strategy 

in the context of digitalization 
  

Этап Цель Основная задача 

Первый 
этап 
(стратеги-
ческое пла-
нирование) 

1. Формули-
рование целей 
и распределе-
ние ресурсов. 
2. Системная 
диагностика 
взаимосвязи 
между потен-
циалом регио-
нального 
бренда, циф-
ровыми усло-
виями и по-
требностями в 
сфере произ-
водственного 
брендинга. 

Оценка текущего состояния. На основе анализа региональной окружаю-
щей среды, социального управления, цифровой инфраструктуры и 
уровня координации в промышленных цепочках определить поддержи-
вающие условия, слабые места и факторы, сдерживающие формирова-
ние бренда предприятия. 
Идентификация приоритетов. Исходя из особенностей региона выявить 
ключевые направления и «точки роста» стратегии бренда устойчивого 
развития. Для регионов с развитой производственной базой по призна-
кам масштаба производства учитывать технологический потенциал, эко-
логическую производственную цепочку, потенциал расширения бренда 
и цифровую осуществимость. 
Формулирование стратегических целей. Определить этаповые задачи, 
показатели, сроки и ответственных субъектов исходя из целей «повыше-
ние поддерживающего потенциала регионального бренда», «усиление 
взаимодействия на рынке предприятий», «усиление признания местного 
сообщества». 
Маршрутная карта и распределение ресурсов. Декомпозировать форми-
рование бренда на осуществимые этапы, определить структуру полити-
ческих ресурсов, платформ, финансовых ресурсов, кадровых ресурсов и 
партнерских отношений, а также интегрировать их в региональное стра-
тегическое планирование и специальные планы действий. 

Второй 
этап 
(реализация 
стратегии) 

1. Преобразо-
вание содер-
жания предва-
рительного 
планирования 
в конкретные 
механизмы 
институтов, 
платформ, 
проектов и 
обществен-
ного взаимо-
действия. 
2. Проведение 
промежуточ-
ной оценки и 
адаптивной 
корректи-
ровки. 

Цифровая инфраструктура и институциональное обеспечение. Вклю-
чают строительство и эксплуатацию сетей 5G, промышленного интер-
нета, государственных сервисных платформ, механизмов поддержки 
цифровой трансформации предприятий, системы оценки экологичного 
производства и т. д. 
Продвижение ключевых отраслей и проектов. Вокруг ключевых произ-
водственных отраслей региона с потенциалом роста бренда реализовать 
проекты продуктового, трансформационного и прорывного характера, 
чтобы обеспечить конкретную промышленную поддержку стратегии ре-
гионального бренда. 
Совместное функционирование множественных субъектов. Организо-
вать участие государства, предприятий, научных исследовательских ин-
ститутов, отраслевых организаций, корпоративных сообществ и жите-
лей местных сообществ для формирования сообщества по продвижению 
стратегии. 
Отображение и распространение информации о бренде. Через цифровые 
платформы осуществить публичное представление и социальное рас-
пространение потенциала региона, результатов предприятий, хода про-
ектов и эффективности устойчивого развития. 
Промежуточная оценка и адаптивная корректировка. На основе цифро-
вой системы мониторинга проводить постоянную оценку хода реализа-
ции стратегии и вносить корректировки в случае отклонений от плана. 

 

На первом этапе осуществляется ди-

агностика текущего состояния региона, 

выявление перспективных направлений 

устойчивой трансформации, формирова-

ние контура будущего развития региона и 

разработка дорожной карты реализации 

стратегии. 

На втором этапе стратегия реализу-

ется через создание организационных, 

цифровых, коммуникационных и проект-

ных условий для преобразований. Цен-

тральное место занимают цифровые плат-

формы, обеспечивающие интеграцию 

данных, информационную открытость, 
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координацию действий участников и мо-

ниторинг промежуточных результатов. 

В качестве практической иллюстра-

ции рассмотрен пример г. Хэби, демонстри-

рующий возможности перехода от прежней 

модели индустриального развития к более 

современной, основанной на формирова-

нии новой промышленной специализации, 

цифровых решениях и укреплении терри-

ториальной идентичности (табл. 3).  

Механизм совместного функциони-

рования множественных заинтересованных 

сторон в стратегии регионального бренда 

устойчивого развития в цифровых усло-

виях, в свою очередь, может быть проиллю-

стрирован следующим образом (рис. 2). 

 

Таблица 3 – Механизм синергии цифрового брендинга  

обрабатывающей промышленности г. Хэби 

Table 3 – Synergy mechanism of digital branding of the manufacturing industry of Hebi 
  

Этап Конкретное содержание Роль в брендинге 

Политическая  

поддержка 

Пилотные проекты цифровой трансформа-

ции, диагностика предприятий, поддержка 

создания интеллектуальных заводов 

Обеспечение институциональной 

гарантии 

Модернизация  

предприятий 

Цифровое обновление производства, каче-

ства управления 

Повышение стабильности качества 

и прозрачности 

Промышленная  

координация 

Совместное развитие автомобильной элек-

троники, разъемов, интеллектуальных свя-

занных сетей и т.д. 

Усиление региональной промыш-

ленной идентификации 

Формирование бренда Повышение доверия брендам предприятий Усиление рыночного признания 

Синергия и внешний  

эффект 

Формирование регионального тега передо-

вого производства и обратная поддержка 

предприятий 

Снижение стоимости распростра-

нения бренда 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 2 – Механизм совместного функционирования множественных  

заинтересованных сторон в стратегии регионального бренда устойчивого развития  

в цифровых условиях 

Figure 2 – Mechanism of joint functioning of multiple stakeholders in the strategy  

of a regional brand of sustainable development in a digital environment 

Поддержка местным со-

обществом формирова-

ния бренда (Идентифика-

ция, вовлечение, распро-

странение) 

Платформа совместного функ-

ционирования (Связывание 

данных, информационный об-

мен, совместное управление, 

демонстрация бренда) 

Местное правительство: обес-

печивает институциональную 

поддержку посредством циф-

ровых политик и пилотных 

проектов 

Руководство местного цифрового правительства (Политическое предложение, институциональная га-

рантия, цифровая инфраструктура, общественные услуги) 

Цифровая синергия промышленной цепочки (Взаимодействие выше- и нижестоящих звеньев, синергия 

стандартов, взаимосвязь данных, координация сценариев) 

Эффективная реализация стратегии регионального бренда устойчивого развития 

Механизм обратной связи, корректировки и постоянного совершенствования 

Синергетическое повышение стоимости регионального бренда и брендов производственных предприятий 
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Обсуждение и заключение 

Можно констатировать, что реали-

зация брендовой стратегии устойчивого 

развития территории требует специаль-

ного механизма, объединяющего страте-

гическое планирование, цифровую ин-

фраструктуру, согласование интересов 

стейкхолдеров, проектное сопровождение 

и систему адаптивного мониторинга. 

Приведенные выше обстоятельства 

демонстрируют связанность теоретиче-

ского обоснования маркетинговой страте-

гии управления брендом производствен-

ного предприятия в Китае в условиях 

цифровой трансформации с усилением 

конкуренции и возрастающей значимости 

устойчивого развития. 

Проведенное исследование позво-

лило комплексно рассмотреть проблему 

на нескольких взаимосвязанных уровнях: 

на уровне прикладного бренд-менедж-

мента производственного предприятия, а 

также на уровне расширения брендовой 

логики в контексте устойчивого развития 

территории.  

Современный бренд производствен-

ного предприятия представляет собой не 

только средство рыночной идентифика-

ции, но и стратегический нематериальный 

актив, обеспечивающий предприятию 

конкурентную дифференциацию, укреп-

ление доверия клиентов, формирование 

долгосрочных партнерских отношений и 

повышение устойчивости на внутреннем 

и внешнем рынках. 

Усовершенствование подхода к 

оценке регионов Китая, предложенный 

механизм реализации брендовой страте-

гии устойчивого развития территории в 

цифровых условиях и выявленные меха-

низмы активизации устойчивого поведе-

ния местного сообщества расширяют 

научное представление о роли брендинга 

промышленных предприятий в соци-

ально-экономическом развитии.  

На примере Китая видно, что расши-

рение корпоративного бренд-менедж-

мента до контекста устойчивого развития 

территории особенно значимо для инду-

стриальных регионов, где восприятие  

локализованных предприятий, качество 

институциональной среды и цифровая ин-

фраструктура формируют единую среду 

доверия для бизнеса, власти и местного 

сообщества [3, 7, 8, 11, 14]. 

Практическая значимость исследо-

вания состоит в возможности использова-

ния предложенных подходов при разра-

ботке региональных программ продвиже-

ния промышленной специализации, ин-

струментов цифрового сопровождения 

брендинга и механизмов координации за-

интересованных сторон. Перспективы 

дальнейших исследований связаны с эм-

пирической проверкой предложенной мо-

дели на материалах конкретных провин-

ций Китая и с количественной оценкой 

влияния корпоративных брендов на кон-

курентную идентичность региона. 

 

Список литературы 

 

1. Брагин, А. Ю. Современные 

направления цифровизации промышлен-

ных компаний // Инновационная эконо-

мика: перспективы развития и совершен-

ствования. – 2023. – № 4 (70). – С. 11-16. – 

DOI 10.47581/2023/Bragin.01.  

2. Глинская, И. Ю. Территориальный 

брендинг как инструмент развития реги-

она // Российская школа связей с обще-

ственностью. – 2024. – № 32. – С. 10-26. – 

DOI 10.24412/2949-2513-2024-32-10-26.  

3. Ховавко, И. Ю., Чжоу, Ц. Ранжиро-

вание территорий по уровню устойчивого 

развития с использованием кластерного 

анализа (на примере провинций Китая) // 

Научные исследования экономического фа-

культета. – 2025. – Т. 17, № 1. – С. 151-167. – 

DOI 10.38050/2078-3809-2025-17-1-151-167.  

4. Щеглова, А. С. Особенности раз-

вития территориального брендинга //  

Гуманитарные науки. Вестник Финансо-

вого университета. – 2023. – Т. 13, № 6. – 

С. 108-112. – DOI 10.26794/2226-7867-

2023-13-6-108-112. 

5. Якубова, Т. Н., Крюкова, А. П. 

Территориальный брендинг как инстру-

мент развития региона // Молодой уче-

ный. – 2014. – № 21 (80). – С. 484-488.  



147 
 

 

2026 № 2 Vestnik of Rostov State University of Economics (RINH) 

6. Aaker, D. Building Strong Brands. – 
New York : Free Press, 1996. – 380 p. 

7. Anholt, S. Place Branding: Is It Mar-
keting, or Isn't It? // Place Branding and Public 
Diplomacy. – 2008. – Vol. 4, № 1. – P. 1-6. – 
DOI 10.1057/palgrave.pb.6000088. 

8. Balmer, J. M. T. Corporate Identity, 
Corporate Branding and Corporate Marketing: 
Seeing Through the Fog // European Journal of 
Marketing. – 2001. – Vol. 35, № 3/4. – P. 248-
291. – DOI 10.1108/03090560110694763. 

9. Branding the Business Marketing Of-
fer: Exploring Brand Attributes in Business 
Markets / M. Beverland, J. Napoli, R. Ya-
kimova // Journal of Business & Industrial 
Marketing. – 2007. – Vol. 22, № 6. – P. 394-
399. – DOI 10.1108/08858620710780154. 

10. Keller, K. L. Strategic Brand Man-
agement: Building, Measuring, and Manag-
ing Brand Equity. – 4th ed. – Harlow : Pear-
son Education, 2013. – 590 p. 

11. Marketing Places: Attracting In-
vestment, Industry, and Tourism to Cities, 
States, and Nations / P. Kotler, D. H. Haider, 
I. Rein. – New York, 1993. – 388 p. 

12. Porter, M. E. The Competitive Ad-
vantage of Nations. – New York, 1990. – 855 p. 

13. Shipley, D., Howard, P. Brand-Nam-
ing Industrial Products // Industrial Marketing 
Management. – 1993. – Vol. 22, № 1. – P. 59-
66. – DOI 10.1016/0019-8501(93)90021-X. 

14. Webster, F. E.-Jr., Keller, K. L. A 
roadmap for branding in industrial markets // 
Journal of Brand Management. – 2004. – 
Vol. 11, № 5. – P. 388-402. 

 

References 

 
1. Bragin, A. Modern Directions of 

Digitalization of Industrial Companies // In-
novative Economy: Prospects for Develop-
ment and Improvement. – 2023. – № 4 (70). – 
P. 11-16. – DOI 10.47581/2023/Bragin.01.  

2. Glinskaya, I. Territorial Branding as 
a Tool for Regional Development // Russian 
School of Public Relations. – 2024. – № 32. – 
P. 10-26. – DOI 10.24412/2949-2513-2024-
32-10-26.  

3. Khovavko, I., Zhou, C. Ranking Ter-
ritories by the Level of Sustainable  
Development Using Cluster Analysis: the 

Case of Chinese Provinces // Scientific Re-
search of Faculty of Economics. – 2025. – 
Vol. 17, № 1. – P. 151-167. – DOI 10.38050/ 
2078-3809-2025-17-1-151-167.  

4. Shcheglova, A. Features of Territo-
rial Branding // Humanities and Social Sci-
ences. Bulletin of the Financial University. – 
2023. – Vol. 13, № 6. – P. 108-112. – DOI 
10.26794/2226-7867-2023-13-6-108-112. 

5. Yakubova, T., Kryukova, A. Territo-
rial Branding as a Tool for Regional Devel-
opment // Young Scientist. – 2014. – 
№ 21 (80). – P. 484-488.  

6. Aaker, D. Building Strong Brands. – 
New York : Free Press, 1996. – 380 p. 

7. Anholt, S. Place Branding: Is It Mar-
keting, or Isn't It? // Place Branding and Public 
Diplomacy. – 2008. – Vol. 4, № 1. – P. 1-6. – 
DOI 10.1057/palgrave.pb.6000088. 

8. Balmer, J. M. T. Corporate Identity, 
Corporate Branding and Corporate Marketing: 
Seeing Through the Fog // European Journal of 
Marketing. – 2001. – Vol. 35, № 3/4. – P. 248-
291. – DOI 10.1108/03090560110694763. 

9. Branding the Business Marketing Of-
fer: Exploring Brand Attributes in Business 
Markets / M. Beverland, J. Napoli, R. Ya-
kimova // Journal of Business & Industrial 
Marketing. – 2007. – Vol. 22, № 6. – P. 394-
399. – DOI 10.1108/08858620710780154. 

10. Keller, K. L. Strategic Brand Man-
agement: Building, Measuring, and Manag-
ing Brand Equity. – 4th ed. – Harlow : Pear-
son Education, 2013. – 590 p. 

11. Marketing Places: Attracting Invest-
ment, Industry, and Tourism to Cities, States, 
and Nations / P. Kotler, D. H. Haider, I. Rein. – 
New York : Free Press, 1993. – 388 p. 

12. Porter, M. E. The Competitive Ad-
vantage of Nations. – New York : Free Press, 
1990. – 855 p. 

13. Shipley, D., Howard, P. Brand-Nam-
ing Industrial Products // Industrial Marketing 
Management. – 1993. – Vol. 22, № 1. – P. 59-
66. – DOI 10.1016/0019-8501(93)90021-X. 

14. Webster, F. E.-Jr., Keller, K. L. A 
roadmap for branding in industrial markets // 
Journal of Brand Management. – 2004. – 
Vol. 11, № 5. – P. 388-402. – DOI 
10.1057/palgrave.bm.2540184. 



148 

 

2026 № 2 Вестник Ростовского государственного экономического университета (РИНХ) 

Об авторах 

У Яньхуа, декан факультета экономики и управления, Политехнический универси-

тет Хэнань, Цзяоцзо, Китайская Народная Республика; аспирант кафедры маркетинга и 

рекламы, Ростовский государственный экономический университет (РИНХ), Ростов-на-

Дону, Россия, 804871417@qq.com. 

Гаспарян Артур Вардгесович, кандидат экономических наук, доцент, доцент  

кафедры маркетинга услуг и бренд-менеджмента, Государственный университет управ-

ления, Москва, Россия. 

 

Конфликт интересов: все авторы сделали эквивалентный вклад в подготовку публикации; 

авторы заявляют об отсутствии конфликта интересов.  

Статья поступила в редакцию 26.03.2026; одобрена после рецензирования 17.04.2026; 

принята к публикации 20.05.2026. 

 

Статья опубликована на условиях лицензии Creative Commons Attribution 

4.0 International (CC-BY 4.0) 

© 2026 У Яньхуа, Гаспарян А. В. 

 

About the Authors 

Wu Yanhua, Dean of the Faculty of Economics and Management, Henan Polytechnic Uni-

versity, Jiaozuo, People's Republic of China; Postgraduate student of the Department of Market-

ing and Advertising, Rostov State University of Economics, Rostov-on-Don, Russia, 

804871417@qq.com. 

Artur Gasparyan, Cand. Sci. (Econ.), Associate Professor, Associate Professor of the  

Department of Services Marketing and Brand Management, State University of Manage-

ment, Moscow, Russia. 

 

Conflict of Interest: The authors contributed equally to this article; the authors declare no 

conflict of interest. 

The article was submitted on 26.03.2026; approved after reviewing on 17.04.2026; accepted 

for publication on 20.05.2026. 

 

This is an open access article distributed under the terms of Creative Commons 

Attribution 4.0 International License (CC-BY 4.0) 

© 2026 Wu Yanhua, A. Gasparyan 

 

  


