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Резюме 

В данной работе рассматриваются особенности маркетинга и формирования бренда 

винодельческих предприятий в регионе восточных предгорий горы Хэлань 

Нинся-Хуэйского автономного района Китая. На основе сочетания теоретического анализа 

и эмпирических исследований анализируется текущее состояние винодельческой отрасли, 

маркетинговая среда и проблемы развития брендов на уровне предприятий и 

регионального апелласьона. В исследовании применяются методы SWOT- и STP-анализа, 

а также сравнительный анализ маркетинговых стратегий ведущих виноделен региона. 

Особое внимание уделяется роли регионального бренда, культурной идентичности и 

цифровых маркетинговых каналов в повышении конкурентоспособности винодельческих 

предприятий. На основе проведённого анализа выявлены ключевые ограничения, 

связанные с узнаваемостью бренда, дифференциацией продукции и международным 

продвижением. В заключение предложены стратегии оптимизации маркетинга и 

брендинга, направленные на устойчивое развитие винодельческих предприятий и 

усиление международного имиджа региона Нинся Хэлань. 

Ключевые слова: маркетинг, брендинг, винодельческие предприятия, региональный 

бренд, Нинся Хэлань 

  



 

 

Abstract  

This study examines the specific features of marketing and brand development of wine 

enterprises located in the eastern foothills of the Helan Mountains in the Ningxia Hui 

Autonomous Region of China. Based on a combination of theoretical analysis and empirical 

research, the paper analyzes the current state of the wine industry, the marketing environment, 

and the challenges of brand development at both enterprise and regional appellation levels. The 

research applies literature analysis, case studies, and SWOT analysis to systematically 

investigate the marketing practices and brand-building approaches of representative wineries in 

the region. Particular attention is paid to the role of regional branding, cultural identity, and 

digital marketing channels in enhancing the competitiveness of wine enterprises. The findings 

indicate that wineries in the Helan Mountain region continue to face issues such as low brand 

recognition, brand homogenization, and limited international influence. Finally, the study 

highlights the significant potential of the Helan Mountain appellation in brand culture 

development, digital communication, and the integration of wine tourism, and proposes 

strategies to support the sustainable development of regional wine enterprises. 

Keywords: marketing, branding, wineries, regional brand, Ningxia Helan Mount
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Введение 

В последние годы винодельческая промышленность Китая вступила в этап 

качественной трансформации, при котором приоритет смещается от расширения объемов 

производства к повышению качества продукции, формированию устойчивых брендов и 

укреплению рыночной конкурентоспособности. По мере изменения структуры потребления 

вина потребители все чаще ориентируются на бренд, имидж происхождения и культурную 

ценность продукции, что делает маркетинг и брендинг ключевыми факторами развития 

винодельческих предприятий. В этих условиях способность винодельческих регионов и 

отдельных предприятий эффективно формировать и продвигать бренд становится важным 

условием их долгосрочного устойчивого развития. 

Винодельческий регион восточных предгорий горы Хэлань в автономном районе 

Нинся в последние годы сформировался как один из наиболее перспективных регионов 

производства вин премиального сегмента в Китае. Благоприятные природно-климатические 

условия, государственная поддержка и постепенное формирование отраслевого кластера 

создали прочную основу для развития виноградарства и виноделия. Вместе с тем, несмотря 

на растущее признание качества вин региона на национальном и международном уровнях, 

маркетинговые возможности и уровень развития брендов винодельческих предприятий 

по-прежнему остаются ограниченными по сравнению с зрелыми международными 

апелласьонами. 

Основной проблемой, рассматриваемой в данной работе, является несоответствие 

между высоким производственным потенциалом винодельческих предприятий региона 

Хэланьшань и недостаточной эффективностью их маркетинговых и брендовых стратегий. В 

условиях усиления конкуренции как на внутреннем, так и на международном рынках вина, 

слабая узнаваемость брендов, фрагментированность маркетинговых практик и недостаточная 

синергия между региональным брендом и брендами отдельных виноделен ограничивают 

возможности расширения рынка и повышения добавленной стоимости продукции. 

Целью данной работы является исследование маркетинга и развития брендов 

винодельческих предприятий в горной зоне Нинся Хэлань, а также выявление факторов, 

влияющих на формирование конкурентоспособных брендов на корпоративном и 

региональном уровнях 
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