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Аннотация 

В статье поднимается вопрос о важности маркетинга для формирования контента 

СМИ. Высказывается точка зрения о том, что маркетинг направлен на формирование 

определенного образа средств массовой информации. По мнению автора, как в России, так 

и в Китае основная цель маркетинга по отношению к СМИ заключается в удовлетворении 

потребностей потенциальной аудитории. Отмечается, что сегодня для формирования 

контента СМИ активно используются ресурсы Интернета. Ввиду наличия цензуры в СМИ 

все больше аудитории отдает предпочтение так называемым неформальным СМИ (в том 

числе и блогерам, которые освещают различные темы). Несмотря на то, что существуют 

некоторые различия китайской и российской аудитории, отмечается и наличие некоторых 

основ, которые совпадают. Аудитория СМИ, вне зависимости от принадлежности к 

национальности, своего социального и материального положения, хочет получать 

качественный контент.  

Для цитирования в научных исследованиях  

Сюн Тяньхун. Маркетинг в формировании контента СМИ: опыт России и Китая // 

Экономика: вчера, сегодня, завтра. 2022. Том 12. № 9А. С. 720-726. DOI: 

10.34670/AR.2022.63.75.008 

Ключевые слова 

Маркетинг, СМИ, медиапродукт, продвижение, контент, реклама, информационный 

рынок. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

P
u

b
li

sh
in

g
 H

o
u

se
 "

A
N

A
L

IT
IK

A
 R

O
D

IS
" 

(a
n

al
it

ik
ar

o
d
is

@
y

an
d

ex
.r

u
) 

h
tt

p
:/

/p
u

b
li

sh
in

g
-v

ak
.r

u
/ 



Management 721 
 

Marketing in the formation of media content… 
 

Введение 

Маркетинговая стратегия является одной из основных критериев успешности современных 

СМИ.  

Маркетинг необходимо рассматривать в качестве базисного элемента, который участвует d 

формировании образа средств массовой информации. Именно посредством маркетинга 

представляется возможным обеспечить закрепление позиции в рамках информационного 

пространства. Маркетинг при формировании контента СМИ является не просто комплексом 

действий, направленных на продвижение, но и возможностью осуществлять вмешательство в 

производственные процессы, в контент СМИ и т.д.  

В общем виде можно сказать о том, что основная цель маркетинга в СМИ сводится к 

необходимости удовлетворить информационные потребности потребителей, а также запросы 

аудитории различных периодических изданий. Помимо этого, маркетинг направлен на то, чтобы 

обеспечить продвижение периодических изданий на рынке СМИ. 

Представляется весьма интересным проведение анализа маркетинга в формировании 

контента СМИ в России и Китае [Ван, 2015, 65]. 

Основная часть 

Говоря о Китае, стоит отметить тот факт, что вкусы, предпочтения китайцев развивалась на 

протяжении длительного времени, а соответственно, культура китайцев кардинальным образом 

отличается от других, что как раз необходимо учитывать при организации маркетингового 

подхода при формировании контента СМИ.  

Стоит отметить тот факт, что процесс диджитал-эволюции продолжает увеличивать свои 

темпы. Интенсивное развитие Интернета, новых технологий приводит к изменению 

потребностей потенциальной аудитории, а соответственно, происходит и модернизация 

инструментов маркетинга, используемых в СМИ. Российский и китайский пользователь сегодня 

имеет возможность быстро находить информацию, изучать различные источники такой 

информации, а также быстро выбирать необходимое. Все это способствует тому, что 

маркетологи просто вынуждены разрабатывать новые подходы, которые как раз и позволят 

отдать предпочтение конкретному изданию, каналу и т.д. [Вартанова, 2020, 92]. 

Большая часть СМИ Китая и России имеет уже сформировавшуюся аудиторию, но при этом 

отмечается и значительное количество возможностей для привлечения новой.  

Стоит обратить внимание на то, что на сегодняшний день как в России, так и в Китае для 

формирования контента СМИ достаточно эффективно задействуются социальные сети и 

мессенджеры. Так, для Китая характерно использование Wechat и Weibo. За счет этого можно 

весьма эффективно и своевременно оказывать воздействие в отношении аудитории, тем самым 

обеспечить вовлеченность китайских целевых групп. Китайские социальные сети стоит 

рассматривать в качестве достаточно мощного маркетингового инструмента. Это способствует 

тому, что осуществляется постоянный мониторинг публикаций на так называемых digital-

каналах.  

Как указывают различные исследователи, «Китай является вселенной, в которой действуют 

свои законы». Это выражение характерно для всего маркетинга Китая, в частности 

применительно к СМИ. Соответственно, представляется вполне разумным, что СМИ должны 

адаптироваться под местные особенности.  
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Вообще, необходимо понимать то, что в Китае не существует независимых СМИ, а 

соответственно, реклама находится под строгим регулированием со стороны государства. 

Однако в любом случае правильно выбранная стратегия СМИ является тем, что приводит к 

успеху на информационном рынке. Это характерно и для Китая, и для России. В Китае 

придерживаются позиции о том, что для формирования доверия у аудитории стоит 

реализовывать принцип «действовать в интересах аудитории». То есть иметь хорошую 

репутацию, а также быть востребованным на рынке за счет информации, которая будет 

действительно интересна обществу [Чжоу, 2018, 363].  

Развитие веб-сайтов СМИ становится в современных условиях действенной формой, 

посредством которой привлекается и впоследствии удерживается аудитория. Так, во-первых, 

это позволяет своевременно актуализировать информацию, освещать оперативно различные 

события, темы, а также подбирать наиболее эксклюзивный материал. Во-вторых, дизайн сайта 

СМИ, его структура помогают аудитории ориентироваться по рубрикам, а соответственно, и 

обеспечить определенный авторитет.  

Для современных СМИ Китая и России одним из важнейших инструментов, который 

помогает привлечь аудиторию, является паблик рилейшнз, посредством чего деловые издания 

могут продвигать себя и представлять себя на рынке СМИ. Например, в китайских и российских 

СМИ весьма популярными становятся интервью с крупными бизнесменами, с менеджерами 

крупных предприятий. Такого рода информация имеет эксклюзивный характер, что позволяет 

сформировать достаточно успешный имидж СМИ. Так, герои могут рассказывать об успехах в 

бизнесе. С одной стороны, это позволяет обеспечить пиар СМИ, а с другой стороны, можно 

мотивировать аудиторию на совершение активных действий к достижению поставленных 

целей.  

В Китае продвижение через социальные сети становится в последние время наиболее 

эффективным маркетинговым инструментом. Китайская аудитория привыкла получать 

большой объем информации чаще через неформальные каналы, чем через формальные 

маркетинговые обращения. Стоит обратить внимание на то, что в Китае имеются свои 

социальные сети, среди которых можно выделить WeChat. WeChat является достаточно 

популярной платформой, которая активно используется в деятельности современных СМИ. 

WeChat позволяет зарегистрировать аккаунты СМИ, которые ведутся в виде блогов. Однако 

существует и множество иных ресурсов: Sina Weibo – ресурс, представляющий собой аналог 

Twitter; Baidu Tieba – аналог Reddit; Tianya – платформа, на которой содержатся публикации по 

теме политики, искусства, культуры и т.д.; Douban – содержит публикации о литературе; Douyin 

– площадка получила широкое распространение среди молодежи, на ней размещается 

различный видеоконтент.  

Для России, так же как и для Китая, характерно прислушиваться к так называемым «лидерам 

мнения». Блогеры могут освещать на своих каналах различные мнения относительно какой-

либо сферы, в которой разбираются, тем самым формируя свою собственную аудиторию. 

Особую популярность в Китае приобретает стриминг. На стриминг-платформах ведутся 

видеотрансляции в режиме реального времени, а китайцам нравится наблюдать за жизнью 

известных людей, блогеров. Это привело к тому, что различные СМИ стали создавать свои 

стреминг-каналы, что позволило привлечь дополнительную аудиторию. Основное отличие 

России от Китая здесь выражается в том, что на китайских стриминг-платформах отсутствует 

какая-то негативная информация [Голик, 2017, 38].  

Особенности маркетинга в формировании контента СМИ в Китае заключаются и в том, что 
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для страны именно социальные медиа являются своеобразной альтернативой государственным 

СМИ. Как было сказано ранее, в Китае введена цензура, поэтому далеко не все жители страны 

с доверием относятся к официальным СМИ. Это в конечном итоге способствовало мощному 

развитию блогерства на территории страны, которое стало самостоятельной частью медиа. Так, 

для Китая в последнее время вполне характерным является то, что блогеры фактически 

заменяют СМИ. Они не освещают какие-то новости политики, но при этом находят достаточно 

тем для привлечения и удержания потенциальной аудитории [Ван, www].  

Стоит учитывать тот факт, что Китай имеет достаточно обширную территории, а 

соответственно, маркетологам стоит принимать во внимание культурные и экономические 

особенности городов, сельских районов страны. С уверенностью можно сказать о том, что 

выработка единой маркетинговой стратегии СМИ является проблематичной. Стремления, 

взгляды, потребности жителей Китая различны, поэтому адаптация маркетинговой кампании 

СМИ должна исходить из конкретной территории.  

При формировании контента СМИ необходимо учитывать и разность поколений. Люди, 

которые выросли в Китае в период 80-х годов ХХ века, ощутили на себе быстрые темпы 

развития страны, а также ее огромное процветание и развитие. Данное поколение получает то, 

что хочет. Вместе с люди указанной возрастной группы ощущали на себе и некоторые тяготы 

того времени. Маркетологи при формировании контента СМИ как раз и должны учитывать 

подобные нюансы, чтобы маркетинговые кампании возымели наибольшую эффективность [Ван 

Лили, www].  

Говоря о формировании контента СМИ, стоит отметить и особенности китайского интернет-

рынка. СМИ, понимая особенности интернет-культуры Китая, должны как раз использовать все 

преимущества социальных сетей, а также взять на вооружение интернет-маркетинговые 

стратегии. В Китае существуют три основные социальные сети (RenRen, Kaixin001 и 51.com), 

на которых как раз и представляется возможным продвигать СМИ.  

Инструментом маркетинга при формировании контента СМИ может стать поисковая 

оптимизация – SEO. 

Социальные сети Китая, являясь инструментом маркетинга, также обладают рядом 

особенностей, которые стоит принимать во внимание. Такие популярные социальные сети, как 

Facebook, Twitter и YouTube, находятся под запретом в Китае, но при этом существуют местные 

платформы, указанные выше, которые как раз и открыты для использования различных методов 

маркетинга.  

На сегодняшний день представляется вполне рациональным, что российские и китайские 

СМИ будут идти по пути установления взаимоотношений с аудиторией. Соответственно, 

представляется целесообразным создание «живого» общения (в том числе и посредством 

оставления комментариев). И здесь важно освещать материал в СМИ высокого качества [Ван, 

2017, 119].   

В том случае, когда контент подобран качественный, планирование материала произведено 

креативно, а акцент делается в отношении аудитории, это позволит привлечь дополнительное 

внимание к СМИ, что весьма важно.  

Заключение 

Подводя итог, можно сказать о том, что различные инструменты маркетинга позволяют 

сформировать контент СМИ, что существенно увеличит аудиторию, расширит спектр тем, 
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которые освещаются СМИ, а также будет способствовать использованию различных средств 

для формирования наиболее качественного медиапродукта. Все это в совокупности позволяет 

поддерживать положительный образ СМИ. 

Несмотря на то, что существуют некоторые различия китайской и российской аудитории, 

отмечается и наличие некоторых основ, которые совпадают. Аудитория СМИ, вне зависимости 

от принадлежности к национальности, своего социального и материального положения, хочет 

получать качественный контент.  
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Abstract 

The article raises the question of the importance of marketing for the formation of media content. 

The point of view is expressed that marketing is aimed at forming a certain image of the media. 

According to the author, both in Russia and in China, the main goal of marketing in relation to the 

media is to meet the needs of a potential audience. It is noted that today Internet resources are 

actively used to form media content. Due to the presence of censorship in the media, more and more 

audiences prefer the so-called informal media (including bloggers who cover various topics). 

Despite the fact that there are some differences between the Chinese and Russian audiences, there 

are some fundamentals that are the same. The media audience, regardless of nationality, their social 

and financial status, wants to receive high-quality content. 
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