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Аннотация. Глoбaлизация мирoвого рынкa и рынкoв oт-
дельных стрaн пoдчеркивает осoбую значимость междунарoд-
ного мaркетинга. В настoящей статьe прeдпринята пoпытка 
прoанализировать осoбенности китайского мaркетинга, исхо-
дя из cпецифики китайскoго пoтребления и cовременных тeн-
денций экономики КНР. В хoдe нaписания cтатьи были исслe-
дованы ключевыe моменты, которыe необходимo учитывaть 
кoмпаниям при выхoдe на китайcкий рынoк.

С углублением глoбализации и инфoрматизации ускoрился 
междунарoдный товарный oбмен. Рост числа потрeбителей стал 
важнeйшим кoнкурентным преимущеcтвом для прeдприятий. 
Пoтребление продемонcтрировалo глoбальную тенденцию: 
теперь каждый пoтребитель уже не изoлированный человек, 
а член мирoвoго пoтребительского рынка, принятиe решeний 
потрeбителями уже не являeтся индивидуальным поведeнием 
в закрытой cистеме, а слoжным решением, на котoрое влияет 
cоциальная среда, а также инфoрмационная интернетcреда. 
Пoпулярность Интернета и развитиe cетевых технoлогий раc-
ширили до-ступ к инфoрмации для пoтребителей. Мoжно ска-
зать, чтo при непрерывном развитии инфoрмационной науки 
и технолoгии происходит эволюция рынка в сторону cетевой 
экoномики. В результатe выбoр пoтребителями каналов сбыта 
продукции станoвится все бoлее широким и разнoобразным.

Существенные изменения характера междунарoдной тор-
гoвли также спoсобствуют cовершенствованию форм и метo-
дов междунарoдного мaркетинга. Для уcпешного выхода 
на рынoк определеннoй cтраны необхoдимо cперва прoвести 
глубoкий, ширoкий и качеcтвенный aнализ культурных, cоци-
альных, географичеcких и иных оcобенностей cтраны. Дaнный 
aнализ позвoляет лучше пoнять целевую aудиторию, её пoве-
денческие оcобенности и предпoчтения и, исходя из этoго, 
поcтрoить грaмотную и результaтивную мaркетинговую кaмпа-
нию. В такoй cамобытной, cпецифической и cовершенно от-
личной от Рoссии стрaне, как Китай, мaркетинговые исcледо-
вания приобретают вcе большую знaчимость.

Ключевые слова. Международный маркетинг, сетевая эко-
номика, китайский потребитель, поведенческие особенности, 
маркетинговая кампания.
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在现代情况下中国市场学与消费者的特点

摘要。全球化下的世界和各国市场着重提出国际市场学
的重要性。本文根据中国的消费和目前经济趋势的特殊性
分析了中国市场学的特点。

在写本文的过程中，探讨了企业进入中国市场时需要考
虑的关键点。

全球化与信息化的深入使国际贸易加快。对企业来说，
消费者数量的增长成为了最重要的竞争优势。消费表现了
全球的趋势：目前每个消费者不是单独的个体，而是世界
消费者市场的成员。消费者作出的决策不仅是个人行为，
同时还是个复杂的决定。可以说通过信息科学技术的不断
发展带来了在网络经济方面的市场革新。结果是消费者对
产品分销渠道的选择变得越来越广泛和多样化。

国际贸易性质的重大变化也有助于改进国际营销的形
式和方法。为了成功进入某个国家的市场，首先必须对
该国的文化，社会，地理和其他特征进行深入，广泛和定
性的分析。 这种分析使我们能够更好地了解目标受众，
其行为特征和偏好，并在此基础上建立一个相符合的有效
的营销活动。在这样如此独特的，与俄罗斯完全不同的国
家—中国，营销研究变得越来越重要。

关键词。国际市场学，网络经济，中国的消费者， 
行为特征，营销活动 。
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Features of Chinese Marketing and Chinese Consumers in Current 
Conditions

Abstract. The globalization of the world market and markets 
of individual countries emphasizes the special significance of 
international marketing. The article makes an attempt to ana-
lyze characteristics of Chinese marketing, based on the specif-
ics of the Chinese demand and the current trends in the econ-
omy of the People’s Republic of China. The article examines 
the key points that companies entering the Chinese market 
should take into account.

With the deepening of globalization and information, the 
international commodity exchange has accelerated and con-
sumers have become an important source and competitive 
advantage for enterprises. Consumer behavior is undoubtedly 
characterized by globalization. The demand showed a global 
tendency: now every customer is no longer an isolated pro-
gram, but a member of the world consumer market, the deci-
sions made by consumers are no longer an individual behavior 
in a closed system, but a decision in an open environment, 
which has been affected by an influence of social environment 
and information internet-environment. The popularity of the 
Internet and the development of network technologies have 
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expanded channels of access to information for consumers 
and distribution channels. With the continuous development 
of information science and technology, the market is changing 
from a traditional economy to a network economy; a network 
economy has emerged. As a result, the selection of purchase 
channels for consumers has also become increasingly wide 
and varied.

The current time is characterized by significant changes in 
the nature and form of international trade, which also con-
tributes to the increase in value, as well as the development 
and improvement of the forms and methods of inter-narrative 
marketing. For a company to successfully enter the market of 
certain countries, it is necessary to carry out a deep, broad 
and high-quality analysis of cultural, social, geographic and 
other features of the country. This analysis makes it possible 
to better understand the target audience, its behavioral char-
acteristics and preferences, and on the basis of this to build 
a competent and effective marketing campaign. In such a dis-
tinctive, specific and completely different from Russia country 
as China, marketing research is becoming more significant.

Keywords. International marketing, network economy,  
Chinese consumer, behavioral features, marketing campaign.

Для эффективной маркетинговой кампании 
при выходе на внешний рынок каждой фирме 
необходимо учитывать особенности страны и её 
потребителей.

Для того, чтобы выбрать верную стратегию по-
зиционирования товара, эффективные на данном 
рынке рекламные инструменты, каналы продвиже-
ния и др., необходимо всесторонне изучить страте-
гический рынок, его культурные, национальные, ге-
ографические, экономические и иные особенности, 
а также предпочтения и специфику потребителей.

Вступая на поле «китайского маркетинга», 
прежде всего, необходимо понимать основы ки-
тайской культуры, мировоззрение китайцев и их 
психологию. Китайцы рациональны и прагматич-
ны. Им присуща стратагемность мышления, зало-
женная еще в древние времена. На протяжении 
веков в Китае в повседневной деятельности воен-
ные и политики использовали стратагемы. Каждая 
из стратагем представляет собой определенную 
конфликтную ситуацию с конкретным решением 
и советами. Следует отметить, что изначально, 
эти стратагемы представляли собой 36 хитрых 
приемов, сочиненных для китайских военных [1]. 
Китайские мудрецы сумели вместить все тонкости 
человеческого общения, все виды конфликтов 
и способов выхода из них в 36 универсальных 
ситуаций. Стратагемность — это соединение стра-

тегии и умения ловко расставлять тайные ловушки 
для противника. Постепенно эта практика, обога-
щаемая многими поколениями, стала настоящим 
искусством. Данное умение на сегодняшний день 
приобрело черту национального характера и стало 
особенностью национальной психологии. Сегод-
ня сферы применения стратагем невероятно 
широки — политика, военное дело, дипломатия, 
бизнес, пиар, реклама и т. д. Практичный ум ки-
тайцев систематизировал стратагемы по раз-
делам и разработал методику их применения 
в зависимости от ситуации. Но это не значит, что 
китайская нация — это нация лжецов, обманщиков 
и интриганов. В первую очередь, китайцы умеют 
стратегически мыслить, выстраивать долгосроч-
ные планы, как на общественном, так и на личном 
фронтах и использовать стратагемы для дости-
жения желаемого в любой сфере деятельности. 
Все чаще крупные корпорации внедряют в про-
грамму обучения своих сотрудников трактат о 36 
китайских стратагемах, для того чтобы они могли 
с легкостью разделить участников на активных 
и пассивных, определить изначальное состояние 
дел до начала события, определить возможный 
последующий результат [2]. Эти знания влияют 
не только на философскую систему, но и на бизнес, 
политику, СМИ. Таким образом, знание подобных 
базовых исторических национальных особенно-



ISSN 2587-7445 71

Российско-китайские исследования • 俄中研究 • Russian & Chinese Studies 2019. Т. (卷 Vol.) 3. № 1. С. (页 pp. ) 68–74

стей помогает лучше узнать население Китая, 
что в будущем будет только положительно влиять 
на развитие бизнеса той компании, которая пла-
нирует выход на китайский рынок.

Типичные китайские потребители — люди сред-
него класса от 17 до 36, которые мало экономят, 
несмотря на замедление экономического роста 
КНР, так как верит в свою лучшую жизнь и уве-
личение доходов. Молодые китайцы хорошо раз-
бираются в новейших технологиях и 67 % своих 
покупок совершают в интернете 1. Стоит обратить 
внимание и на такую группу потребителей, как 
люди за 60, у которых достаточно накоплений, ко-
торые они готовы тратить. За 2017 год количество 
покупок через интернет в данной группе увели-
чилось на 11 % по сравнению с предыдущим [3].

Опираясь на знание менталитета и психологии, 
культурных реалий, выделим основные особенно-
сти современных китайских потребителей:

— китайцы — новаторы, обладающие постоян-
ным желанием обновлять имеющиеся у них вещи, 
стремятся первыми опробовать инновации, откры-
ты для новых брендов. Но необходимо учитывать 
тот факт, что совершенно неизвестную продукцию 
в Китае покупать не станут, поэтому необходима 
массовая и креативная реклама;

— для китайских потребителей важен социаль-
ный статус, поэтому они тратят большие деньги 
на смартфоны, дорогую выпивку и др. Но для дома 
предпочитают покупать товары по низкой цене;

— китайцы испытывают большой интерес к ино-
странным брендам, они считают, что зарубежные 
товары более высокого качества, обладание ко-
торым поможет им поддерживать высокий соци-
альный статус [4];

— население Китая характеризуется повы-
шенным вниманием к образованию во всех его 
проявлениях, поэтому помимо университетов 
повсеместно распространены обучающие биз-
нес-центры, население Китая на постоянной ос-
нове посещает различные семинары, люди любят 
постоянно узнавать новое, быть «в курсе событий»;

— китайцы очень уважительно относятся к сво-
ему языку и культуре, они любят, когда в рекламе, 
слоганах иностранные бренды используют иеро-
глифы, поэтому при входе на китайский рынок 
нужно уделить этому большое значение;

— в Китае пиковые периоды продаж отлича-
ются от России и Европейских стран и приходятся 
на такие праздники, как «Китайский Новый год», 
«Праздник середины осени» и «День холостяка» [5];

1  К и т а й с к и й  м а р к е т и н г  / /  М а г а з е т а .  
URL: https://magazeta.com/.

— современное китайское поколение активно 
пользуется товарами для ухода за своим телом 
и товарами для здорового образа жизни;

— количество мужчин в Поднебесной превы-
шает количество женщин, но при этом женский 
пол более активно совершает покупки.

По словам аналитиков, число потребителей 
люксовых товаров в Китае будет постоянно уве-
личиваться. Поэтому, производители данного вида 
товаров имеют большие шансы для успешного 
выхода на рынок Китая в ближайшее время. Для 
привлечения покупателей данного класса товаров 
на современном этапе в КНР активно использу-
ются следующие приемы:

— кастомизация (производители предлага-
ют потребителям изготовить вещь такого цвета, 
с такой надписью и с таким декором, которые 
они предпочитают);

— выпуск лимитированных коллекций [6].
При выходе на рынок Китая компаниям стоит 

направить силы на развитие образа своего бренда 
через Интернет — площадки. Это залог высокой 
конкурентоспособности товаров на китайском 
рынке. Без сильного бренда компаниям будет слож-
но продвигаться вперед. Необходимо обеспече-
ние простых и качественных связей с клиентами 
на всех возможных площадках, ведь покупатель 
надеется, что фирма будет доступна в четыре часа 
утра в воскресенье в его любимом приложении. 
Кроме того, бизнесмену также необходимо быть го-
товым к физическому присутствию в данной стране. 
Необходимо проводить различные мероприятия, 
презентации и показы своей продукции в самой 
Поднебесной, проводить акции и выстраивать 
личные отношения с китайскими партнерами [7].

На сегодняшний день в Китае можно проследить 
такую тенденцию, как виртуальная реальность. 
Потребители активно пользуются специализиро-
ванными программами, при помощи которых, 
находясь у себя дома, они могут пройтись по ма-
газину, рассмотреть товары на витринах, узнать 
их стоимость и приобрести. Подобные программы 
активно внедряют социальные сети. Такая тен-
денция говорит о том, что социальные сети Китая 
развиваются сумасшедшими темпами и за этим 
нужно тщательно следить и пользоваться во благо 
развития своей фирмы [8].

КНР занимает лидирующее место в мире 
по объемам интернет-торговли. Почти 91 % на-
селения Поднебесной пользуется мобильным 
интернетом, массово распространены мобильные 
приложения. Изучение возможностей и маркетин-
говых подходов данных приложений необходимо 
при выходе на китайский рынок, так как марке-
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тинг в данной стране ежедневно становится все 
более интерактивным, и маркетинговая политика 
зависит от того, какими мобильными приложени-
ями аудитория пользуется [9].

Наиболее распространенные методы онлайн-по-
иска необходимой продукции в Китае это:

— крупные интернет-гипермаркеты (Taobao);
— социальные сети и мессенджеры. Китайцы 

совершают большую часть своих покупок через 
данные площадки, связано это с простотой со-
вершения покупки и с тем фактом, что не нужно 
даже выходить из своей социальной сети вплоть 
до оплаты покупки;

— специализированные площадки. Такие как: 
наиболее распространенный в Китае сайт для 
родителей babytree;

— поисковые системы (Baidu, Sogo) [10].
На сегодняшний день на рынке социальных 

сетей КНР существуют лидеры: Alibaba и Tecent, 
развивающиеся гораздо динамичней западных 
конкурентов. Отличительной особенностью китай-
ских социальных сетей является их более простая 
и логичная, чем у западных аналогов, интеграция 
с платежными сервисами Alipay (Alibaba) и Tenpay 
(Tecent) [11].

Наиболее известное и распространенное 
мобильное приложение в Китае — Wechat, 
практически все фирмы Китая имеют там свой 
аккаунт. На пространстве Wechat происходит 
обмен сообщениями, осуществляется покупка 
товаров. Данная социальная сеть имеет свой 
встроенный сервис TenPay, который позволяет 
оплачивать покупки, дает возможность кредито-
вания и рассрочки платежей. Девиз социальных 
сетей КНР — «увидел — купил». Приобрести товар 
можно лишь перейдя по ссылке, а после покупки 
потребителю не дают забыть о нем, предлагая 
членство в ВИП-программе, и рекламируя по-
добную продукцию [12].

Отличительная черта интернета КНР — KOL 
marketing. KeyOpinionLeader — ключевые лидеры 
мнения в Интернете, ранее это были знамени-
тости, на сегодняшний день появились блогге-
ры с миллионами подписчиков, оказывающие 
влияние на свою аудиторию. Приобретая товар, 
они делятся отзывом со своей аудиторией, что 
влияет на желание приобрести такой же товар 
у подписчиков [13].

В Поднебесной KOL имеет большее влияние 
на аудиторию по сравнению с другими страна-
ми. Вероятно, это связанно с гипербыстрыми 

темпами изменения рынка, что влечет за собой 
меньшее доверие между продавцами и покупа-
телями. По этой причине китайцы больше верят 
тем, кто для них является «реальным человеком», 
за аккаунтом социальной сети которого они следят. 
Метод "сарафанного маркетинга" приносит фирме, 
выходящей на китайский рынок, положительный 
результат, если выбраны правильные KOLs [14].

Если компания собирается выходить на рынок 
КНР, ей необходимо учитывать тот факт, что неко-
торые интернет-ресурсы блокированы внутренней 
цензурой и не работают (Google, Facebook, Twitter, 
YouTube и т. д.) [15].

Необходимо учесть и тот факт, что начальное 
развитие своего бизнеса в таких крупнейших 
города Китая, как Пекин, Шанхай, Шэньчжэнь и  
Гуанчжоу — не самый лучший выбор для старта. Так 
как покупатели слишком требовательны, а рын-
ки перенасыщены, к тому же реклама в данных 
городах очень дорогая, сравнительно с другими 
городами Китая. Сначала следует выбрать менее 
крупные города. У населения таких городов тоже 
не маленькие доходы, и возрастающий интерес 
к новым продуктам. К тому же, организация про-
движения будет там дешевле 2.

Таким образом, можно сказать, что настoя-
щее время хaрактеризуется знaчительными из-
менeниями хaрактера и фoрм междунарoдной 
торгoвли, что спoсобствует пoвышению знaче-
ния, а также рaзвитию и cовершенствованию 
форм и метoдов междунарoдного мaркетинга. Для 
уcпешного выхода на рынoк определеннoй cтраны 
каждой кoмпании необхoдимо cперва прoве-
сти глубoкий, ширoкий и качеcтвенный aнализ 
культурных, cоциальных, географичеcких и иных 
оcобенностей cтраны. Дaнный aнализ позвoляет 
лучше пoнять целевую aудиторию, её пoведен-
ческие оcобенности и предпoчтения, и исходя 
из этoго поcтрoить грaмотную и результaтивную 
мaркетинговую кaмпанию. В такoй cамобытной, 
cпецифической стрaне, как Китай, мaркетинго-
вые исcледования приобретают вcе большую 
знaчимость.

Верно подобранные маркетинговые инстру-
менты повышают шансы успешного выхода ком-
паний на рынки любых стран мира, а особенно 
в такой cовершенно отличной от Рoссии стране, 
как Китай. Правильно построенная маркетинго-
вая политика — залог успешного выхода на внеш-
ний рынок и гарантия будущих прогрессивных 
доходов.

2 Крупнейшие города КНР. URL: https://ru.wikipedia.org/.
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