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В статье рассмотрены репрезентации позитивного имиджа собственного бренда Китая – авто-

мобильной компании Geely. Бренд-менеджмент играет важную роль в автомобильной промыш-
ленности. Его основная цель заключается в создании положительного имиджа, узнаваемости, а 
также в формировании ассоциаций, которые могут влиять на решение потребителей. Потребители 
выбирают бренд и модели автомобилей в соответствии со своим образом жизни, интересами и 
ценностями. В элитном сегменте рынка бренд также выступает индикатором успеха, богатства и 
социального статуса. Вместе с тем простая субъективная оценка имиджа автомобильного 
бренда является недостаточной. Поэтому в рамках исследования проанализирована теоретиче-
ская база репрезентации бренда, различные модели оценки брендов К. Л. Келлера, Д. А. Аакера, 
Х. С. Кришнана, А. Л. Биля. Сделан вывод о перспективности и наибольшей эффективности мо-
дели оценки брендов А. Л. Биля и проведен анализ бренда Китая Geely в соответствии с данной 
моделью. В заключении предложено усилить стратегию развития бренда Китая Geely за счет разви-
тия в различных областях для улучшения положительного корпоративного имиджа Geely, а также 
повышения производительности продукции и качества обслуживания, развития способности к са-
мостоятельному инновационному развитию для улучшения имиджа продукции Geely. 
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REPRESENTATIONS OF THE POSITIVE IMAGE OF CHINA’S OWN BRAND 
(BASED ON THE EXAMPLE OF THE GEELY AUTOMOBILE COMPANY) 

The article examines the representation of the brand positive image of China’s own brand Geely. 
Brand management plays an important role in the automotive industry, its main goal is to create a positive 
image, recognition, as well as to form associations that can influence consumer decisions. Consumers 
choose car brands and models according to their lifestyle, interests and values. In the elite segment of the 
market, the brand also acts as an indicator of success, wealth and social status. At the same time, a simple 
subjective assessment of the image of a car brand is insufficient. That’s why within the framework of the 
research topic, the theoretical basis of brand representation, various models of brand evaluation are ana-
lyzed: K. L. Keller, D. А. Aaker, H. S. Krishnan, A. L. Biel. The conclusion is made about the prospects 
and the greatest effectiveness of the A. L. Biel brand assessment model and the analysis of the Geely 
brand in China in accordance with this model is carried out. In conclusion, it is concluded that it is 
necessary to strengthen the Geely China brand development strategy through development in various 
areas to improve Geely’s positive corporate image, as well as improve product performance and service 
quality, develop the ability to independently innovate to improve the image of Geely products. 

Keywords: Geely, brand, image, China, image representation, positive image, brand evaluation models. 

For citation: Xu Qi. Representations of the positive image of china’s own brand (based on the 
example of the Geely automobile company). Proceedings of BSTU, issue 4, Print- and Mediatechnolo-
gies, 2024, no. 1 (279), pp. 52–56 (In Russian). 

DOI: 10.52065/2520-6729-2024-279-7. 

Введение. В современных социально-эконо-
мических условиях для любой крупной между-
народной компании вопросы позиционирования 
и репрезентации имиджа являются базовыми 
направлениями деятельности, в связи с чем воз- 

никает необходимость исследования особенно-
стей репрезентации позитивного имиджа соб-
ственного бренда Китая – автомобильной компа-
нии Geely. Нами определен теоретический базис 
в данном направлении исследования, с помощью 
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моделей оценки имиджа проанализирован имидж 
автомобильной компании Geely, обозначены 
проблемы репрезентации позитивного ими-
джа и выработаны рекомендации по его улуч-
шению. 

Для современных компаний понятие «имидж 
бренда» носит комплексный характер, поскольку 
представляет собой определенный образ в гла-
зах потребителя, то, как клиенты воспринимают 
бренд. Имидж бренда формируется на уровне 
ассоциаций и эмоций и зависит от множества 
факторов: от позиционирования и маркетинго-
вой стратегии развития бренда до отзывов в  
Интернете [1, с. 285–294]. Рассматривая этимо-
логию понятий «имидж» и «бренд», важно от-
метить, что бренд является способом продви-
жения имиджа компании, обеспечения его  
популярности и привлекательности. Природа 
бренда – символическая, а имиджа – образно-
ассоциативная, формирующаяся из представле-
ний. Именно поэтому имидж бренда должен 
быть положительным, уникальным и запомина-
ющимся [2, с. 84]. 

Возвращаясь к вопросу позиционирования 
автомобительного бренда, важно отметить, что 
собственный автомобильный бренд Geely под-
разумевает полное национальное китайское про-
изводство легковых автомобилей. Это означает, 
что китайские автомобильные компании разра-
батывают, производят и продвигают собствен-
ные независимые бренды и системы автомо-
бильного производства и продажи. 

Необходимо отметить, что развитие автомо-
бильной промышленности в Китае происходило 
в несколько этапов: 

1) первый этап – с 1953 по 1985 г., когда под 
влиянием плановой экономики применялись 
технологии в основном из СССР; 

2) второй этап – с 1986 по 2002 г., который 
характеризовался совместным участием китай-
ских и зарубежных компаний и включал инте-
грацию технологий в совместное производство 
автомобилей; 

3) третий этап – начало ХХІ в., когда китай-
ские автомобильные компании начали наращи-
вать производство, расширять модельный ряд и 
активно развивать технологии. Китайская авто-
мобильная промышленность начала конкуриро-
вать с мировыми лидерами в этой отрасли, пред-
ставляя собственные уникальные бренды и про-
дукцию. Примерами китайских автомобильных 
брендов являются Geely, BYD, Chery, Haval, 
Changan, Dongfeng, Jac и др. [3, с. 2–5]. 

Основная часть. Бренд-менеджмент играет 
важную роль в автомобильной промышленно-
сти. Его основная цель заключается в создании 
положительного имиджа, узнаваемости, а также 
в формировании ассоциаций, которые могут 

влиять на решение потребителей. Автомобиль-
ный бренд не только отражает качество предла-
гаемой продукции, но также включает в себя 
определенный статус. Потребители выбирают 
бренд и модели автомобилей в соответствии со 
своим образом жизни, интересами и ценно-
стями. В элитном сегменте рынка бренд также 
выступает индикатором успеха, богатства и со-
циального статуса [4, с. 12–13]. Например, 
офлайн-магазины Mercedes me Store бренда 
Mercedes-Benz, построенные в Шанхае и Чэн-
ду, подчеркивают достаток и высокостатус-
ность клиентов. Вместе с тем простая субъек-
тивная оценка имиджа автомобильного бренда 
является недостаточной. Поэтому весьма важ-
ным оказывается исследование моделей оценки 
бренда и выбор оптимальной модели для пол-
ного его описания, в частности китайского 
бренда Geely. 

Думается, что наиболее приемлемыми в рам-
ках нашего исследования являются модели оценки 
брендов К. Л. Келлера, Д. А. Аакера, Х. С. Криш-
нана, А. Л. Биля. 

1. Модель оценки имиджа бренда К. Л. Кел-
лера определяет имидж бренда как ассоциации с 
брендом. К. Л. Келлер считает, что суть имиджа 
бренда определяется ассоциациями с брендом и 
его позицией в умах потребителей, накоплен-
ными в результате долгосрочного использова-
ния бренда. Модель фокусируется на понятии 
«бренд-элементов» (brand elements), таких как 
логотипы, названия, слоганы и т. д. Имидж 
бренда отражает отношение, восприятие и эмо-
ции пользователей по отношению к бренду. 
Кроме того, характеристики продукта, отноше-
ние к продукту и выгоды, производимые про-
дуктом, также составляют ассоциации с брен-
дом. В модели оценки имиджа бренда К. Л. Кел-
лера самым важным уровнем ассоциаций с 
брендом является проявление отношения, т. е. 
общая оценка потребителей бренда [5, с. 39]. 

2. Модель оценки имиджа бренда Д. А. Аа-
кера подчеркивает, что самые значимые измере-
ния, влияющие на восприятие потребителя и на 
покупательское поведение, представлены ассо-
циациями, которые компании должны создавать 
для своего бренда. В данной модели выделяются 
11 типов ассоциаций: нематериальные активы, 
относительная цена, интересы клиентов, при-
менение, образ жизни, персоналии, стоимость 
продукта, конкуренты, страна или регион, ха-
рактеристики продукта и потребители. Однако 
важно отметить, что не все ассоциации форми-
руют имидж бренда, а в большей степени на его 
формирование влияют смысловые ассоциации 
[6, с. 580]. 

3. Модель оценки имиджа бренда Х. С. Криш-
нана основана на предположении включения в 
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ассоциации предпочтений, уникальности лю-
дей, у которых происходит это формирование 
ассоциаций с брендом, которые потребители 
формируют посредством долгосрочного исполь-
зования. С увеличением опыта взаимодействия 
с брендом у потребителей появляется разнооб-
разный набор ассоциаций. Бренды, которые 
формируют ассоциации у клиентов непосред-
ственно из опыта использования ими продуктов 
или услуг, находятся в более выгодном положе-
нии и могут эффективно накапливать брендовые 
активы. По сравнению с косвенным опытом, ко-
торый в основном зависит от неуправляемых ис-
точников, таких как репутация, потребители 
склонны доверять неуправляемым источникам. 
Постепенно растущее доверие и неформальная 
передача информации о бренде со стороны по-
требителей являются признаками успешного по-
строения брендовых активов и формирования 
имиджа бренда [7, с. 389]. 

4. Модель оценки имиджа бренда А. Л. Би-
ля. С помощью данной модели оценки бренда 
возможно разделение брендового имиджа на 
три категории: корпоративный имидж, продук-
товый имидж и имидж пользователя. Эта клас-
сификация основана на ассоциациях потреби-
телей с характеристиками бренда. А. Л. Биль 
предлагает разделение на «жесткие» и «мяг-
кие» аспекты ассоциации с брендом. Когда 
бренд занимает уникальное положение в «жест-
ких» функциональных аспектах, другим брен-
дам трудно конкурировать в том же сегменте 
рынка с аналогичной позицией, что дает бренду 
определенное монопольное положение на 
рынке [8, с. 25]. 

На основе проанализированных моделей ими-
джа бренда можно сделать вывод о том, что под-
ход, применяемый А. Л. Билем, является наиболее 
соответствующим для исследования репрезен-
тации позитивного имиджа китайского автомо-
бильного бренда. Исходя из данного подхода, 
мы проанализируем текущую стратегию пози-
ционирования имиджа и сформируем направле-
ния улучшения данного процесса. 

1. Развитие в различных областях для улуч-
шения положительного имиджа Geely. С 2001 г. 
Geely получила лицензию на производство авто-
мобилей и стала конкурировать на китайском 
рынке с другими автомобильными брендами в 
низкоценовом сегменте, создав имидж низкоце-
нового сегмента среди потребителей. В 2010 г. 
Geely успешно приобрела 100% акций Volvo. 
Благодаря управлению Geely, Volvo стала образ-
цом успешного китайского международного по-
глощения. Как один из первых китайских авто-
мобильных собственных брендов Geely в тече-
ние последних 5 лет входит в список «Fortune 
Global 500», а также на протяжении последних 

12 лет – в число крупнейших предприятий Китая. 
В последние годы Geely стремится занять лиди-
рующие позиции среди десяти крупнейших ав-
томобильных брендов в мире [9, с. 1–5]. 

К 2023 г. корпорация Geely основала восемь 
учебных заведений, включая Pекийский инсти-
тут Geely, университет Санья, институт Zhejiang 
Automotive Engineering, Hунаньский техникум 
автомобилей Geely и др. Модель обучения со-
трудников Geely всегда ориентирована на по-
требности рынка с дальнейшим трудоустрой-
ством обучающихся. В области интеллектуаль-
ной разработки автомобилей Geely Holding 
Group активно сотрудничает с ведущими уни-
верситетами и исследовательскими учреждени-
ями Китая, такими как университет Тсинхуа, 
университет Чжэцзян, Хуачжунский универси-
тет науки и технологий, Хэбэйский технологи-
ческий университет [10]. 

Кроме того, в 2023 г. завершено строитель-
ство зеленого низкоуглеродного завода по про-
изводству метанола, инвестором которого вы-
ступила группа холдингов Geely. Завод еже-
годно производит 110 000 т метанола, что 
приводит к непосредственному снижению вы-
бросов углекислого газа на 160 000 т. В следу-
ющие 10 лет Geely планирует продолжить ис-
следования в области зеленого метанола, уско-
рить инновации в области новых источников 
энергии и др. 

2. Улучшение производительности продук-
ции и повышение качества обслуживания, раз-
витие способности к самостоятельному иннова-
ционному развитию для улучшения имиджа 
продукции Geely. В рамках инновационного и 
международного расширения компания Geely 
стремительно наращивает количество филиалов 
в разных частях света. Например, Geely Mexico 
официально начала свою деятельность 8 ноября 
2023 г., в мероприятии открытия которого при-
няли участие около 300 заинтересованных сто-
рон, включая деловых партнеров, средства мас-
совой информации и клиентов. Мексиканский 
рынок имеет стратегическое географическое по-
ложение и важные глобальные торговые согла-
шения, что делает его идеальным местом для 
Geely, установления ее присутствия. Компания 
представила для мексиканского рынка две но-
вые модели внедорожника: Geely Coolray 2024 с 
двигателем внутреннего сгорания и электриче-
ский Geely Geometry 2024. 

Вместе с тем для устойчивого присутствия 
на зарубежных рынках Geely следует придержи-
ваться следующих стратегий развития: 

– для снижения рисков сбыта своей продук-
ции рассмотреть дополнительные варианты раз-
мещения на рынках, уменьшив при этом зависи-
мость от единичных рынков; 
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– усилить исследования и разработки в обла-
сти технологий новых энергий и интеллектуаль-
ных автомобилей для повышения добавочной 
стоимости продукции; 

– строго соблюдать международные торго-
вые законы и нормы, следить за снижением пра-
вовых рисков на мировых рынках; 

– повышать имидж бренда, формировать по-
ложительную репутацию предприятия. 

Узнаваемость бренда и его привлекатель-
ность на зарубежных рынках крайне важна для 
продаж, поэтому необходимо фокусировать 
внимание на развитии бренда и стратегиях 
маркетинга. 

Заключение. Таким образом, китайский ав-
томобильный бренд Geely имеет долгую исто-
рию становления и успешного развития и за-
нимается продвижением в настоящее время не 
только на китайском рынке, но и на междуна-
родной арене. Позиционирование бренда Geely 
является важным направлением развития ком-
пании, поскольку способствует повышению 
его узнаваемости и формированию положи-
тельных ассоциаций с брендом, в связи с чем 
необходимым является расширение междуна-
родного присутствия компании, участие в 
международных мероприятиях и инвестици-
онных проектах.
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