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В статье рассмотрены тенденции развития международного рынка интернет-

торговли применительно к вопросам экспансии российских компаний на рынок элек-
тронной коммерции в Китае. Также приведен анализ наиболее распространенных в Ки-
тае инструментов интернет-маркетинга, подходящих для продвижения российских 
фирм в сфере интернет-торговли. 
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Глобализация международного рын-
ка, интеграционные процессы между за-
рубежными компаниями и цифровизация 
бизнеса приводят к кардинальным изме-
нениям в области ритейла. Данная тен-
денция наблюдается и в России, где оте-
чественные компании заинтересованы в 
развитии своей внешнеэкономической 
деятельности путем выхода на новые 
масштабные рынки потребительского 
сбыта.  

Понятие электронной коммерции дос-
таточно обширно, по сути, она включает в 
себя все финансовые и торговые транзак-
ции, которые осуществляются при помо-
щи цифровых технологий.  

Рынок электронной коммерции стре-
мительно развивается (рис. 1). 

Из представленных статистических 
данных (рис. 1) видно, что доходы от про-
даж в электронной торговле растут каж-
дый год, прогнозируется дальнейший рост  
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Рис. 1. Доходы от продаж в сфере 
Источник: [6]. 

 
до 2021 года, это указывает на то, что 
сфера занимает серьезное место в цифр
вой экономике. 

Стоит также отметить, что по данным 
компании «Admitad», Китай лидирует 
среди стран, ведущих электронную то
говлю. Доход от продаж в 2017 году с
ставил $600 млрд в Китае, доход США 
$475 млрд, Японии – $105 млрд, Велик
британии – $103 млрд, Германии 
млрд, России – $18 млрд [3].

Такое положение на мировом рынке 
связано с тем, что процессы формиров
ния рынка интернет-торговли в Китае н
чались еще с начала 2000-х гг., а на пр
тяжении последнего десятилетия Китай в 
этом вопросе становится примером для 
европейских и американских конкурентов 
[4]. 

Таким образом, рынок Китая явл
перспективным и интересным для росси
ских предпринимателей, в связи с чем 
становятся актуальными не только вопр
сы выбора форм выхода на междунаро
ный рынок, но и вопросы определения 
маркетинговой стратегии на междунаро
ном рынке, а в дальнейшем 
струментов для реализации основных н
правлений маркетинговой стратегии. Так, 
в части продвижения особое внимание 
следует уделить анализу и последующему 
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1. Доходы от продаж в сфере E-commerce в мире 
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Таким образом, рынок Китая является 
перспективным и интересным для россий-
ских предпринимателей, в связи с чем 
становятся актуальными не только вопро-
сы выбора форм выхода на международ-
ный рынок, но и вопросы определения 
маркетинговой стратегии на международ-
ном рынке, а в дальнейшем – выбора ин-
струментов для реализации основных на-
правлений маркетинговой стратегии. Так, 
в части продвижения особое внимание 
следует уделить анализу и последующему 

отбору маркетинговых инструментов для 
продвижения российских компаний сферы 
интернет-торговли на рынок КНР. Целью 
данной статьи является анализ инстр
ментов интернет-маркетинга для продв
жения на китайский рынок.

М.В. Акулич дает такое определение: 
«интернет-маркетинг (internetmarketing) 
рассматривается в качестве направления 
маркетинга. При его реали
няются все компоненты традиционного 
маркетинга, но в интернет
нет-маркетинг (онлайн-маркетинг) можно 
рассматривать и как часть электронной 
коммерции» [5]. 

Далее обратимся к статистическим 
данным для определения наиболее пе
спективных средств интернет
в Китае, а также приведем описание его 
особенностей и специфики. На рис.
представлен анализ количества пользов
телей наиболее популярных китайских 
приложений. 

Можно обратить внимание, что самые 
популярные приложения в Китае п
щему количеству пользователей это: 
«WeChat» (1 место), «QQ» (2 место), 
«Baidu» (3 место), «Youku
«SinaWeibo» (5 место). Однако, если взять 
за основу анализ количества пользоват
лей в день, то ситуация среди приложений 
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Можно обратить внимание, что самые 
популярные приложения в Китае по об-
щему количеству пользователей это: 
«WeChat» (1 место), «QQ» (2 место), 

Youku» (4 место), 
«SinaWeibo» (5 место). Однако, если взять 
за основу анализ количества пользовате-
лей в день, то ситуация среди приложений  
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Рис. 2. Количество пользователей на разных платформах, популярных в Китае  

Источник: [1; 2]. 

 

 
Рис. 3. Количество пользователей в день  

Источник: [1; 2]. 

 
изменяется, как показано на рис. 3. 

На данной диаграмме «SinaWeibo» 
занимает 5 место, а «Youku» 4 место, сле-
довательно, несмотря на большее количе-
ство пользователей, меньше людей захо-
дит на «Youku» на ежедневной основе, 
тем не менее, данный инструмент все еще 
актуален. Остальные приложения не по-
теряли своих позиций.  

Рассмотрим каждое приложение в от-
дельности. 

1. «WeChat» 
«WeChat» является самой популярной 

мобильной программой в Китае. Прило-
жение разработано компанией «Tencent». 
Это не просто мессенджер, он включает в 
себя также и функции социальной сети, 

где пользователи могут вести ленты с фо-
тографиями и подписываться на разные 
новостные каналы. В «WeChat» есть пер-
сональные, подписные, сервисные и кор-
поративные аккаунты. Персональные в 
большей степени созданы для общения 
между людьми, подписные – для компа-
ний или звезд. Сервисные аккаунты 
больше направлены на работу с клиента-
ми, связаны с интеграцией интернет-мага-
зинов и приложений. Корпоративные ак-
каунты необходимы для обеспечения 
коммуникации между сотрудниками фир-
мы. 

2. «QQ» 
«QQ» – это еще один популярный ки-

тайский мессенджер от «Tencent». Сего-
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дня программа имеет множество полез-
ных функций: групповые чаты, файлооб-
менник, сервис хранения данных, сервис 
знакомств. В «QQ» не требуется регист-
рация по телефону, как в «Wechat», но 
данные приложения достаточно похожи. 
«QQ» находится на втором месте после 
«WeChat», поэтому данное приложение 
также важно для успешного продвижения 
на рынке Китая. Рекламные возможности 
«QQ»: отправление рекламы в разные 
дискуссионные группы и друзьям, ис-
пользование видеоформата и т.д. 

3. «Baidu» 
«Baidu» – это самая крупная поиско-

вая система в Китае. Отличительной осо-
бенностью является наличие 
«BaiduTieba», который является дискус-
сионным форумом на основе ключевых 
слов, где пользователи могут искать ин-
формацию через панель поиска. На этом 
форуме обсуждаются почти все возмож-
ные темы, что делает его еще одной пер-
спективной платформой для компаний, 
начинающих заниматься маркетингом в 
социальных сетях в Китае. Также в 
«Baidu» есть встроенные мини-програм-
мы, которые можно использовать для раз-
ных функций. Программы поисковой сис-
темы отличаются своей открытостью для 
сторонних создателей [7].  

4. «Youku» 
«Youku» – это китайский аналог 

«Youtube». Это китайский видеохостинг, 
на котором можно использовать «класси-
ческие» методы рекламы, например, ви-
деореклама «In-Stream» (транслируется до 
или во время видеоролика); медийные 
объявления (размещаются справа от ви-
део, похожи на обычную баннерную рек-
ламу), вирусные видеоролики, текстовые 
ссылки и т.д.  

5. «SinaWeibo» 
«SinaWeibo», или «Weibo», – это 

платформа для микроблоггинга в Китае, 
выпущенная в 2009 году. Сам термин 
«Weibo» переводится как «микроблог». 
«Weibo» – один из самых популярных 
сайтов в Китае, который часто считается 
комбинацией «Facebook» и «Twitter». Как 
и «WeChat», «Weibo» – еще одна плат-
форма, которую бренды обычно исполь-

зуют для маркетинга в социальных медиа 
в Китае. Использование «Weibo» играет 
важную роль для бизнеса, так как аудито-
рия данного приложения только в 2018 
году увеличилась на 100 млн. «Weibo» 
является серьезным источником инфор-
мации для китайских пользователей. 

Таким образом, китайский рынок ин-
тернет-торговли является значительным 
сегментом мирового рынка e-commerce, в 
связи с чем актуален для российских про-
изводителей.Для компаний России, же-
лающих выйти на данный рынок, важны-
ми маркетинговыми каналами являются 
такие социальные медиа, как «WeChat», 
«QQ», «Youku», «SinaWeibo», а также по-
исковая система «Baidu». Количество ин-
струментов, которые можно использовать 
в данных каналах интернет-маркетинга, 
достаточно большое, например, контекст-
ная и медийная реклама, а также возмо-
жен маркетинг в социальных сетях и раз-
мещение видеорекламы на видеохостинге 
«Youku». Использование того или иного 
инструмента зависит от целей цифровой 
маркетинговой стратегии, а также нали-
чия возможностей. Приведенные прило-
жения и платформы довольно популярны 
в Китае и имеют большое количество ак-
тивных пользователей. Правильное ис-
пользование инструментов интернет-мар-
кетинга в продемонстрированных марке-
тинговых каналах позволит российским 
компаниям закрепиться на китайском 
рынке интернет-торговли. 
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