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СОЗДАНИЕ БРЕНДА ЕВРАЗИЙСКОГО ЭКОНОМИЧЕСКОГО СОЮЗА - ВАЖНОЕ
СТРАТЕГИЧЕСКОЕ НАПРАВЛЕНИЕ ПОВЫШЕНИЯ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ ТОВАРОВ

ГОСУДАРСТВ-УЧАСТНИКОВ

Ю.П. Тен

В системе мировой экономики территориальные бренды выступают значимыми
факторами  продвижения  территории,  активизируя  бренды  товаров  и  услуг  различных
компаний  и  организаций,  локализованных  в  пределах  конкретной  географической  и
административно-экономической  общности.  Бренд  территории  —  высшее  проявление
эмоциональных потребительских предпочтений, направленный на выстраивание рейтинга
региона посредством создания дополнительных конкурентных преимуществ и являющийся
активом региональной экономики.  Создание позитивного бренда ЕАЭС станет знаковым
этапом в процессе повышения конкурентоспособности товаров и услуг стран-участниц в
экономической сфере международных отношений.
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