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Аннотация. Статья посвящена анализу стратегий продвижения китайских 
товаров в российском сегменте интернета. В работе рассматриваются ключевые 
вызовы для китайских продавцов, включая кросс-культурные различия в моде-
лях коммуникации, фрагментацию российских цифровых платформ, а также ло-
гистические и операционные барьеры. Особое внимание уделено сравнитель-
ному анализу инструментов маркетинга, подходов к инфлюенс-маркетингу и ра-
боте с отзывами в Китае и России. Обоснована необходимость отказа от прямого 
переноса бизнес-моделей и сформулированы практические рекомендации по 
глубокой локализации контента, адаптации рекламных стратегий к специфике 
VK и Яндекс, а также интеграции маркетинга с логистикой для повышения кон-
версии и лояльности российских потребителей. 
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Abstract. This article analyzes strategies for promoting Chinese goods in the 
Russian online market. It examines key challenges facing Chinese sellers, including 
cross-cultural differences in communication models, the fragmentation of Russian dig-
ital platforms, and logistical and operational barriers. Particular attention is paid to a 
comparative analysis of marketing tools, influencer marketing approaches, and review 
management in China and Russia. The article substantiates the need to avoid directly 
transferring business models and formulates practical recommendations for deep con-
tent localization, adapting advertising strategies to the specifics of VK and Yandex, 
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and integrating marketing with logistics to increase conversion and loyalty among Rus-
sian consumers. 

Keywords: promotion, Chinese goods, Runet, e-commerce, marketing strategies, 
cross-cultural communications, logistics. 

 
Потребительский рынок России в настоящее время продолжает насы-

щаться товарами из Китая. С каждым годом китайские компании все активнее 
осваивают различные ниши российского рынка, а развитие электронной коммер-
ции открывает для них новые возможности прямого взаимодействия с конеч-
ными потребителями. 

Цель исследования – выявить ключевые вызовы, с которыми сталкиваются 
китайские продавцы при продвижении товаров в рунете, и разработать практи-
ческие рекомендации по совершенствованию маркетинговых стратегий с учетом 
структуры российского рынка онлайн-торговли, кросс-культурных особенно-
стей и логистических аспектов. 

Для достижения поставленной цели в статье решаются следующие задачи: 
− сравнить инструменты продвижения, которые традиционно используют 

китайские и российские продавцы при организации продаж онлайн, и оценить их 
влияние на уровень конкурентоспособности товаров; 

− оценить влияние логистических и операционных аспектов (сроки до-
ставки, модели исполнения заказов, локальное складирование) на эффективность 
маркетинга и конкурентоспособность; 

− определить роль межкультурных коммуникаций и кросс-культурных 
различий в формировании доверия, восприятии брендов и потребительском по-
ведении; 

− сформулировать комплекс практических рекомендаций по совершен-
ствованию продвижения потребительских товаров китайского производства раз-
личных товарных групп в рунете. 

История российско-китайской торговли насчитывает не одно столетие. 
Первые регулярные торговые контакты между двумя странами относятся к XVII 
веку, когда через Сибирь и приграничные города (Нерчинск, Кяхта) началось 
движение караванов, положившее начало Великому чайному пути. Чай, шелк, 
фарфор и другие экзотические товары поступали в Россию, формируя устойчи-
вый интерес к китайской продукции. В этот период складывались первые стерео-
типы о китайских товарах: они воспринимались как экзотические, высококаче-
ственные, но дорогие и труднодоступные. XIX век ознаменовался строитель-
ством Китайско-Восточной железной дороги (КВЖД), что существенно уско-
рило товарооборот и расширило ассортимент. Во время Советского Союза эко-
номические взаимоотношения прошли сложный этап от идеологического парт-
нерства до напряженности, а затем – к постепенному восстановлению, и потре-
бительский рынок был для Китая закрыт [1]. 

Сильные изменения произошли в 1990-е годы. Когда произошел распад 
СССР, и либерализация внешней торговли стали активно увеличивать приток не-
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дорогих потребительских товаров из Китая. В этот период сформировалось по-
нятие образа «китайского» как синонима «дешевого и некачественного» [2]. 
Начало 2010-х годов стало переломным событием в Интернет-торговле. Запуск 
AliExpress в 2010 году в России (к 2015 году площадка стала крупнейшим ино-
странным маркетплейсом в РФ) открыл российским потребителям прямой до-
ступ к китайским товарам, минуя традиционных дистрибьюторов [3]. Этот этап 
ознаменовал переход от «челночного» импорта к системному присутствию ки-
тайских производителей в российском цифровом пространстве. 

В 2020-е годы, на фоне геополитических изменений и ухода западных 
брендов, китайские компании заняли освободившиеся ниши, существенно нарас-
тив маркетинговые бюджеты в рунете. Исторически сложившиеся каналы и сте-
реотипы напрямую влияют на современные стратегии продвижения: с одной сто-
роны, китайским брендам приходится преодолевать укоренившееся недоверие, с 
другой – они получают возможность использовать преимущества прямого до-
ступа к производителю и гибкой ценовой политики [4]. 

По данным Ассоциации компаний интернет-торговли (АКИТ), объем рос-
сийского рынка электронной коммерции в 2024 году достиг 11,2 трлн рублей, 
увеличившись на 43 % по сравнению с 2023 годом [5]. Доля онлайн-продаж в 
общем объеме розничной торговли превысила 20 %, что ставит Россию в число 
стран с наиболее динамично растущим сектором электронной коммерции. При 
этом, по данным исследования Data Insight, около 98 % всех трансграничных он-
лайн-заказов в России приходится на поставки из Китая, а в денежном выраже-
нии доля китайских товаров в трансграничном импорте достигает 90 % [6]. 

Основными каналами сбыта китайских товаров выступают маркетплейсы. 
Wildberries и Ozon контролируют более 60 % рынка онлайн-торговли, и доля ки-
тайских продавцов на этих платформах неуклонно растет. Согласно отчетности 
Ozon Global, количество китайских продавцов на платформе увеличилось в 15 
раз за 2023–2025 годы и составил 100 тыс. человек, а объем продаж товаров из 
Китая в 2024 году превысил 300 млрд рублей [7]. Товарная структура китайского 
импорта в рунете остается достаточно диверсифицированной. По данным иссле-
дования банка «Русский стандарт», в первом квартале 2025 года наиболее вос-
требованными категориями китайских товаров стали электроника и бытовая тех-
ника (смартфоны, ноутбуки, планшеты, аксессуары), одежда и обувь, товары для 
дома, спортивные товары, а также товары для хобби и творчества [8]. При этом 
наблюдается устойчивая динамика роста доли китайских брендов в премиальных 
сегментах: доля китайских смартфонов на российском рынке в 2025 году превы-
сила 85 %, тогда как доля Apple сократилась на 6,1 процентного пункта по срав-
нению с предыдущим годом [9]. 

Инструменты продвижения, используемые китайскими продавцами в ру-
нете, претерпевают существенную трансформацию. Российский рынок цифро-
вой рекламы характеризуется доминированием российских локальных плат-
форм: Яндекс.Директ, VK Реклама. Китайские рекламодатели, привыкшие к эко-
системе Baidu, Alibaba и Tencent, часто испытывают сложности при адаптации к 
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российским инструментам. Как отмечается в исследовании Инь Хуэйсинь, ки-
тайские компании склонны к более агрессивному бюджетному планированию и 
ожидают быстрой отдачи от инвестиций, тогда как российский рынок требует 
более длительного цикла выстраивания доверия [10]. 

Внутренние рекламные инструменты маркетплейсов (продвижение в вы-
даче, баннеры, участие в акциях) стали ключевым каналом для китайских про-
давцов. Сравнительный анализ, проведенный Чжан Шуан, показывает, что ки-
тайские продавцы часто переносят модели ранжирования и акций с Taobao/Tmall 
на российские площадки, что не всегда оказывается эффективным из-за различий 
в алгоритмах и поведении потребителей [4]. Особого внимания заслуживает раз-
ница в подходах к комиссионной политике. Как отмечает Андрей Мигель в ин-
тервью порталу «Комсомольская правда», китайские маркетплейсы (Alibaba, 
Tmall, JD.com) предлагают более гибкие тарифные схемы, включающие сниже-
ние комиссии при росте объемов продаж, тогда как российские площадки ис-
пользуют более жесткие и менее дифференцированные условия, что снижает 
маржинальность для китайских продавцов [11]. 

Таким образом, в части совершенствования маркетинговых коммуникаций 
на основе проведенного анализа можно рекомендовать китайским продавцам 
сконцентрировать усилия на более глубокой локализации контента, включая ка-
чественный перевод, адаптации визуального ряда и создании материалов, резо-
нирующих с российскими ценностями и юмором, избегая машинного перевода. 
Переход от прямых рекламных кампаний к контент-маркетингу (экспертные ста-
тьи, обзоры, видеоинструкции) повышает доверие и снижает порог принятия ре-
шения. Адаптация подходов к инфлюенс-маркетингу предполагает ориентацию 
на микроблогеров с высокой вовлеченностью, способных выступать в роли экс-
пертов, а формат коммуникации следует менять. Вместо эмоциональных призы-
вов можно использовать детальные обзоры характеристик. Российские плат-
формы (VK, Яндекс.Дзен) следует использовать не только как каналы вещания, 
но и как инструменты обратной связи, поскольку российские потребители ценят 
возможность задать вопрос и получить оперативный ответ. 

В Китае продвижение в социальных медиа неразрывно связано с экосисте-
мой суперприложений (WeChat, Douyin, Xiaohongshu), где пользователи нахо-
дятся в единой среде общения, потребления и совершения покупок. Российский 
ландшафт, напротив, фрагментирован: ключевые платформы – VK, Ян-
декс.Дзен – редко интегрированы друг с другом, что требует от китайских мар-
кетологов иного подхода к планированию кампаний. Исследование коммуника-
ционных приемов, проведенное Ван Юйчжи показывает, что китайские бренды 
в своей коммуникации делают акцент на ценностную взаимосвязь и коллектив-
ную идентичность, в то время как российские – на конкретные правила и инди-
видуальную экспрессию [12]. Исходя из разных взглядов на товары российских 
и китайских потребителей китайским продавцам необходима серьезная адапта-
ция контента: российский, потребитель ожидает четкой аргументации, прозрач-
ных гарантий и возможности задать вопрос в живом диалоге, так как китайский 
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будет больше заинтересован рейтингом и положительным отзывам о товаре и 
продавце на маркетплейсах. 

Китайские бренды активно используют работу с блогерами, однако их под-
ход часто отличается от российского. В Китае доминируют мега-инфлюенсеры с 
многомиллионной аудиторией и прямые трансляции продаж (live commerce). В 
России, как показывают исследования, более эффективными оказываются мик-
роблогеры (от 10 до 100 тыс. подписчиков) и экспертный контент, ориентиро-
ванный на рациональный выбор. Анализ практик Xiaomi в России, проведенный 
Gao Xinru и Astratova, демонстрирует, что успешная адаптация требует не только 
выбора правильных инфлюенсеров, но и изменения формата коммуникации: от 
«вдохновляющего» к «объясняющему» [13]. 

Управление отзывами и работа с возражениями остаются слабым местом 
многих китайских продавцов. Российские потребители высоко ценят оператив-
ность ответа, готовность решать проблемы и индивидуальный подход. В иссле-
довании Цюцзе Чэнь отмечается, что китайские компании часто недооценивают 
важность живого общения и скорости реакции, что негативно сказывается на 
уровне доверия и, как следствие, на конверсии [14]. 

Важно подчеркнуть, что в онлайн-торговле логистика перестала быть ис-
ключительно операционной функцией и превратилась в важнейший элемент 
маркетинговой стратегии. Сроки доставки, прозрачность трекинга, удобство воз-
врата напрямую влияют на конверсию, повторные покупки и репутацию про-
давца. Согласно аналитическому отчету «E-commerce in Russia and China», до-
ставка товаров из Китая в Россию по традиционным каналам (авиа, почтовые от-
правления) занимает от 15 до 45 дней, что является серьезным ограничением для 
спонтанных покупок и негативно влияет на потребительский опыт [6]. Для пре-
одоления этого барьера китайские продавцы используют различные модели ис-
полнения заказов: FBO (Fulfillment by Operator) – хранение товаров на складах 
российского маркетплейса (доставка за 1–3 дня); FBS (Fulfillment by Seller) – са-
мостоятельная отправка со склада продавца в России (3–7 дней); rFBS (real 
Fulfillment by Seller) – отправка из Китая силами продавца с использованием 
партнерских логистических сервисов (10–20 дней) [7]. 

Исходя из вышеперечисленного, в части предложений по совершенствова-
нию логистики и операционного управления в целом можно отметить, что для 
товаров с высоким спросом целесообразно использовать модели FBO или FBS с 
локальным складированием, что позволит сократить сроки доставки до 1–7 дней 
и существенно повысит конверсию. Маркетинговые акции должны быть инте-
грированы с логистикой: маркировка «быстрая доставка», «бесплатная до-
ставка», прозрачный трекинг должны стать частью клиентского опыта и отра-
жаться в рекламных сообщениях. Развитие прозрачных процедур возврата и об-
мена снижает риск отказа от покупки на этапе выбора. 

Как отмечается в отчете, интеграция маркетинга и логистики становится 
критическим фактором конкурентоспособности, особенно в высококонкурент-
ных категориях [6]. 
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Ключевое различие между российским и китайским подходами к продви-
жению товаров в цифровой среде лежит в плоскости моделей коммуникации. В 
Китае, как показывают исследования, продвижение строится на доверии внутри 
сообществ (концепция гуаньси), виральности и социальном доказательстве. По-
купатель нередко ориентируется на выбор «своих» – людей из референтной 
группы или блогера, с которым сформирована эмоциональная связь. В России же 
больше развита рациональная модель: потребитель ожидает четких технических 
характеристик, прозрачных гарантий, возможности сравнения и проверки [12]. 

Проанализировав и разобрав основные различия, в области межкультурной 
адаптации в качестве рекомендаций предлагается: активно привлекать россий-
ских маркетологов на аутсорсинг или в рабочую команду. Данный шаг позволит 
построить межкультурные коммуникации и повысить уровень заинтересованно-
сти покупателей. Проводить предварительное тестирование рекламных матери-
алов на фокус-группах, что позволяет избежать непонимания или негативной ре-
акции. А также, немаловажным фактом является учет региональных особенно-
стей России (различия в поведении потребителей Москвы, Санкт-Петербурга, 
Сибири и Дальнего Востока) должен находить отражение в настройках тарге-
тинга и содержании сообщений, поскольку географическая близость северных 
регионов к Китаю усиливают их зависимость от китайских товаров. Также, 
можно проводить экспертные обзоры, прозрачную гарантийную политику и от-
крытый диалог с потребителями, и инвестировать в публичные тесты, таким об-
разом можно преодолеть исторические стереотипы «дешевого и ненадежного». 
Отказ от чисто масштабных, стандартизированных стратегий в пользу более гиб-
ких, предполагающих оперативную реакцию на запросы, учет личных предпо-
чтений и построение долгосрочных отношений, позволяет укрепить конкурент-
ные позиции. 

Языковая адаптация становится важнейшим инструментом преодоления 
культурного барьера. К сожалению, многие китайские продавцы (равно как и 
российские) используют машинный перевод, что приводит к нелепым ошибкам, 
снижающим доверие. А также, из-за проблем китайских продавцов с русским 
языком, усложняется межкультурная коммуникация. Чаще всего китайские про-
давцы или неправильно понимают вопросы и отвечают некорректно, или же во-
все предпочитают не отвечать на интересующие вопросы покупателей. Успеш-
ные бренды (Xiaomi, Huawei, Honor) инвестируют в качественный перевод, адап-
тацию слоганов и визуального ряда, а также в создание локального контента, ре-
зонирующего с российскими культурными кодами. Восприятие китайских брен-
дов в России исторически обременено стереотипом «китайское = дешевое/нена-
дежное». Преодоление этого стереотипа требует системной работы: публичные 
тесты, экспертные обзоры, прозрачная гарантийная политика, открытость к диа-
логу. Как показывает опыт, инвестиции в репутацию окупаются ростом доли по-
вторных покупок и положительных рекомендаций. Ценностные ориентиры рос-
сийских и китайских потребителей также различаются. Российский покупатель 
ценит прозрачность, понятные гарантии, возможность возврата и индивидуаль-
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ный подход. Китайские продавцы, привыкшие к масштабированию и стандарти-
зации, часто оказываются не готовы к такому уровню индивидуализации. Это 
создает пространство для расширения крупных компаний: бренды, способные 
предложить не только качественный товар, но и качественное общение, выигры-
вают в конкуренции борьбы за клиентом. 

Исходя из результатов исследования можно заметить, что современный 
российский рынок переживает масштабное насыщение китайскими товарами, 
при этом одним из ключевых каналов продаж становится электронная коммер-
ция. Исторически сложившиеся стереотипы о «дешевом и некачественном» по-
степенно преодолеваются, уступая место признанию конкурентоспособности ки-
тайских брендов, особенно в категориях электроники, бытовой техники, одежды 
и товаров для дома. Успешное продвижение китайских товаров в рунете требует 
не просто переноса наработанных в Китае маркетинговых практик, но и адапта-
цию этих практик под российский рынок.  

Основные вызовы, с которыми сталкиваются китайские продавцы, вклю-
чают: кросс-культурный разрыв в моделях коммуникации; необходимость инте-
грации маркетинга и логистики; высокую конкуренцию среди китайских брен-
дов; исторически укоренившиеся стереотипы, снижающие доверие. Сравнитель-
ный анализ показывает, что китайские продавцы чаще ориентируются на мас-
штабирование и стандартизацию, тогда как российский рынок требует индиви-
дуализации, прозрачности и живого диалога. 

На основе проведенного анализа сформулирован комплекс практических 
рекомендаций, сводящихся к необходимости инвестировать в глубокую локали-
зацию контента и переход к контент-маркетингу, адаптировать инфлюенс-мар-
кетинг под российские реалии (микроблогеры, экспертный формат), использо-
вать российские платформы для двусторонней коммуникации, внедрять локаль-
ное складирование (модели FBO/FBS) и интегрировать маркетинговые сообще-
ния с логистическими преимуществами, развивать прозрачные процедуры воз-
врата, привлекать российских маркетологов, проводить предварительное тести-
рование материалов, учитывать региональные особенности, системно работать 
над преодолением исторических стереотипов и отказываться от чисто масштаб-
ных стратегий в пользу более гибких и индивидуализированных подходов. 

Перспективы дальнейшего роста связаны с повышением требований по-
требителей, развитием технологий искусственного интеллекта и персонализа-
ции, а также с возможностью для китайских компаний рассматривать рунет не 
как временный канал сбыта, а как самостоятельный рынок, требующий собствен-
ных стратегий и долгосрочных инвестиций в локальные компетенции. Ком-
плексная реализация предложенных рекомендаций позволит китайским продав-
цам не только сохранить, но и усилить конкурентные позиции на динамично раз-
вивающемся российском рынке онлайн-торговли. 
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