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ПРОБЛЕМЫ И ВЫЗОВЫ ИННОВАЦИЙ В МАРКЕТИНГЕ И РЕКЛАМЕ  
РЕАЛЬНОГО СЕКТОРА ЭКОНОМИКИ КИТАЙСКОЙ НАРОДНОЙ РЕСПУБЛИКИ  

В УСЛОВИЯХ ЦИФРОВОЙ ТРАНСФОРМАЦИИ
5.2.3 — Региональная и отраслевая экономика

Аннотация. Реальная экономика является основой на-
циональной экономики Китая и играет ключевую роль в её 
развитии. В связи с цифровой трансформацией традици-
онные методы маркетинга в реальной экономике Китая 
претерпели значительные изменения, вызывая серьезные 
маркетинговые трудности. Для изучения экологических из-
менений в реальной экономике Китая, изменений в потреби-
тельском поведении и сложностей, связанных с продажами 
и модернизацией реального сектора экономики, в данном 
исследовании применяются эмпирические методы. Однако 
стоит отметить, что данное исследование не рассматри-
вает специфические проблемы, с которыми сталкиваются 
различные отрасли реальной экономики, а также различия 
в маркетинговых инновациях в разных регионах. Для более 
полного понимания стратегий цифрового маркетинга в раз-
личных отраслях будущие исследования могут включить 
анализ отраслевых характеристик реальной экономики  
и предложить конкретные маркетинговые решения. 

Таким образом, в статье авторы, используя эмпириче-
ские методы, рассматривают экологические изменения, 
потребительское поведение и сложности в реальной эко-

номике Китая на фоне цифровой трансформации. Однако 
для более глубокого исследования необходимо рассмотреть 
специфические проблемы отраслей и различия в маркетин-
говых инновациях в разных регионах, что говорит об акту-
альности обозначенной темы.

В результате проведения данного исследования мы смо-
жем получить более глубокое понимание изменений, проис-
ходящих в реальной экономике Китая в контексте цифровой 
трансформации. Это позволит разработать конкретные 
стратегии и рекомендации по развитию инновационной 
маркетинговой деятельности в реальной экономике Ки-
тая. Мы сможем определить ключевые факторы, влияю-
щие на изменения в потребительском поведении, а также 
выявить особенности продаж и модернизации реального 
сектора экономики в условиях цифровой трансформации.

Ключевые слова: реальная экономика, цифровая транс-
формация, маркетинговые изменения, потребительское по-
ведение, модернизация реального сектора экономики, отрас-
левые особенности, маркетинговые инновации, китайская 
экономика, политическая среда, инновационная маркетинго-
вая деятельность
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Original article

PROBLEMS AND CHALLENGES OF INNOVATIONS IN MARKETING  
AND ADVERTISING OF THE REAL SECTOR OF THE PEOPLE’S REPUBLIC OF CHINA 

ECONOMY IN THE CONDITIONS OF DIGITAL TRANSFORMATION
5.2.3 — Regional and industrial economy

Abstract. The real economy is the backbone of China’s na-
tional economy and plays a key role in its development. Due to 
digital transformation, traditional marketing methods in China’s 
real economy have undergone significant changes, causing serious 

marketing difficulties. Empirical methods are used in this study-to-
study environmental changes in China’s real economy, changes in 
consumer behavior, and the difficulties associated with sales and 
modernization of the real economy. However, it is worth noting that 

© Ли Ш., Яненко М. Б., 2023 



224

БИЗНЕС. ОБРАЗОВАНИЕ. ПРАВО. 2023, май № 2(63). Подписной индекс – 85747

this study does not consider the specific problems faced by different 
sectors of the real economy, as well as differences in marketing in-
novations in different regions. For a more complete understanding 
of digital marketing strategies in various industries, future research 
may include an analysis of industry characteristics of the real econ-
omy and suggest specific marketing solutions.

Thus, in the article, the author, using empirical methods, 
examines environmental changes, consumer behavior and dif-
ficulties in the real economy of China against the background 
of digital transformation. However, for a more in-depth study, it 
is necessary to consider the specific problems of industries and 
differences in marketing innovations in different regions, which 
indicates the relevance of the indicated topic.

As a result of this study, we will be able to gain a deeper 
understanding of the changes taking place in the real economy 
of China in the context of digital transformation. This will allow 
the development of specific strategies and recommendations for 
the development of innovative marketing activities in the real 
economy of China. We will be able to identify the key factors 
influencing changes in consumer behavior, as well as identify 
the features of sales and modernization of the real sector of the 
economy in the context of digital transformation.

Keywords: real economy, digital transformation, marketing 
changes, consumer behavior, modernization of the real sector of 
the economy, industry specifics, marketing innovations, Chinese 
economy, political environment, innovative marketing activities
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Введение
Актуальность темы. В этом исследовании рассматри-

ваются вызовы и проблемы, с которыми сталкивается ин-
новационный маркетинг и реклама в реальной экономике 
Китая на фоне цифровой трансформации. В настоящее вре-
мя в мире наиболее динамичное развитие цифровой транс-
формации происходит в Китае, где все более широко ис-
пользуются цифровые технологии [1]. Цифровая трансфор-
мация [2] стала неизбежным трендом развития китайской 
экономики, и она будет иметь глубокое влияние на модель 
маркетинга китайской реальной экономики [3]. В услови-
ях цифровой трансформации традиционные методы марке-
тинга реальной экономики Китая уже не могут удовлетво-
рить требования рынка и изменения конкурентной среды, 
поэтому необходимо совершенствование методов марке-
тинга для продвижения продукции реального сектора, что 
позволит повысить конкурентоспособность и экономиче-
скую эффективность предприятий.

Изученность проблемы. Проблемы маркетинга, с ко-
торыми сталкивается реальная экономика Китая в условиях 
цифровой трансформации, имеют общий и сложный харак-
тер, и для их более глубокого исследования и анализа не-
обходимо применять эмпирические методы исследования.

На основании анализа научных статей и исследований 
можно сделать вывод о том, что вопрос широко изучен. 
Гэн Чанцзюнь исследовал текущее состояние цифровой 
торговли. Ван Цюни объяснил применение цифровых тех-
нологий. Лепеш Г. В. проанализировал цифровую транс-
формацию промышленного сектора. Кузнецова Г. В., Ми-
тина Н. Н., Сун Янян подвели итоги цифровизации Китая и 
трансформации обрабатывающей промышленности Китая. 
Щепакин М., Хандамова Э. Ф., Глазырина Е. О., Ереме-
ев А. В., Ермоленко В. В., Штумпф А. Е. разработали метод 
реализации маркетинговой стратегии «Концепции органи-
зованного маркетинга в условиях субъективного сознания».

Целесообразность развития темы. В данной статье 
исследуется текущая ситуация и проблемы маркетинговых 
инноваций в реальной экономике Китая, обобщаются из-
менения в методах маркетинга реальной экономики, фор-
мулируются стратегии цифрового маркетинга для реальной 
экономики, а также предоставляется справочная и вспомо-
гательная информация для трансформации и модернизации 
реальной экономики.

Научная новизна темы. Исследуются маркетинго-
вые проблемы реальной экономики Китая, предлагается 

цифровая маркетинговая стратегия для реальной эконо-
мики, которая имеет определенную инновационную и 
практическую ценность.

Цель исследования. Изучить вызовы и проблемы, с ко-
торыми сталкивается инновационный маркетинг и реклама 
в реальной экономике Китая в условиях цифровой транс-
формации. Благодаря углубленному анализу процесса циф-
ровой трансформации реальной экономики и его влияния 
на области маркетинга и рекламы, он направлен на выяв-
ление новых тенденций и изменений в цифровой среде и 
обсуждение способов решения проблем, связанных с этим.

Задачей исследования:
– анализ влияния цифровой трансформации на реаль-

ную экономику Китайской Народной Республики;
– выявление и изучение вызовов и проблем, с которыми 

сталкиваются инновационный маркетинг и реклама в реаль-
ной экономике Китая в условиях цифровой трансформации;

– предложение решений, способствующих устойчивому 
развитию реальной экономики.

Теория исследования фокусируется на вызовах и про-
блемах инновационного маркетинга и рекламы в реальной 
экономике Китая при цифровой трансформации. Она пред-
лагает использование эффективных цифровых инструмен-
тов, персонализированного маркетинга и стратегий на ос-
нове данных для решения проблем, связанных с цифровой 
трансформацией. Исследование имеет целью оптимизиро-
вать маркетинговые и рекламные стратегии предприятий, 
сохраняя их конкурентное преимущество в процессе циф-
ровой трансформации в реальной экономике Китая.

Практическая значимость заключается в способности 
проводить глубокие исследования и анализировать практиче-
ские проблемы в текущей рыночной среде, чтобы предложить 
целевые решения для предприятий и рекламных специали-
стов в реальной экономике. Исследование влияния цифровой 
трансформации на маркетинг и рекламу позволяет помочь 
компаниям лучше адаптироваться к новым рыночным усло-
виям и потребностям потребителей, достигая более эффектив-
ных маркетинговых стратегий и коммуникаций.

Основная часть
1. Глубокие изменения в традиционной  
реальной экономике
Исследования показывают, что производственная отрасль 

является основным фактором развития валового внутреннего 
продукта Китая [4]. Интернет, как важная основа цифровой 
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трансформации, при поддержке новых технологий, таких как 
большие данные и облачные вычисления, обеспечил обмен 
информацией и уменьшил уровень информационного асим-
метрии между предприятиями и потребителями. Благодаря 
этому потребители получили возможность значительно сни-
зить стоимость продукта, и постепенно сформировалась новая 
модель цифрового маркетинга, сосредоточенная на потреби-
теле. Развитие цифровых технологий, таких как Интернет ве-
щей, позволило установить двустороннюю связь между про-
дуктом и потребителем, укрепило более тесную связь между 
предприятиями и потребителями, повысило эффективность 
обмена информацией, что позволило сделать маркетинг про-
дуктов более точным. Эта модель снимает ограничения вре-
мени и места традиционного реального маркетинга, органич-
но сочетая продажи в реальном и виртуальном пространствах. 
Предприятия создают базы данных клиентов, используют ин-
дивидуальные настройки и другие методы, чтобы установить 
более тесные связи с клиентами, повысить уровень удовлетво-
ренности клиентов.

В контексте цифровой трансформации традиционный 
маркетинг китайской реальной экономики претерпел глу-
бокие изменения, которые проявляются главным образом  
в следующих аспектах:

1) изменение точек контакта с клиентами: с продвиже-
нием цифровой трансформации контакты потребителей пе-
реходят из офлайн в онлайн, а их потребности переходят 
от физического к цифровому. Традиционные методы мар-
кетинга уже не удовлетворяют современных потребностей 
потребителей, необходимо использовать различные цифро-
вые каналы, чтобы удовлетворить их потребности;

2) изменение каналов: традиционные каналы, такие как 
розничные магазины, дистрибьюторы и т. д., постепенно 
вытесняются, а онлайн-каналы, такие как электронная ком-
мерция, социальные сети и т. д., быстро развиваются. Ком-
пании должны выбирать подходящие цифровые каналы в 
зависимости от различных точек контакта с потребителя-
ми, типа продукции и рыночных условий;

3) изменение способов маркетинга: традиционные спо-
собы маркетинга включают использование рекламы, про-
движение и другие мероприятия для привлечения потре-
бителей. В условиях цифровой трансформации компании 
должны использовать больше цифровых инструментов для 
привлечения потребителей, таких как продвижение бренда 
через социальные медиа, создание профилей потребителей 
с помощью анализа больших данных;

4) изменение продуктов/услуг: в условиях цифровой транс-
формации компании должны предоставлять больше цифровых 
и интеллектуальных продуктов и услуг для удовлетворения 
потребностей потребителей. Например, использовать интел-
лектуальные технологии для повышения качества продукции, 
предоставления более персонализированных услуг;

5) изменение создания бренда: цифровая трансформа-
ция делает создание бренда более легким и удобным. Ком-
пании могут создавать свой бренд через социальные медиа, 
платформы электронной коммерции и другие каналы, а за-
тем использовать анализ данных для понимания потребно-
стей и предпочтений потребителей, чтобы повысить конку-
рентоспособность бренда.

2. Влияние цифровой трансформации на изменение 
потребительского поведения и привычек
С быстрым развитием мобильного Интернета происходят 

фундаментальные изменения в потребительском поведении, 

переход от офлайн к онлайн. По сравнению с традиционной 
физической экономикой, поведение потребителей имеет сле-
дующие особенности: во-первых, онлайн-шопинг удобен и 
быстр, а покупки в офлайн-магазинах ограничены временем, 
местом, ценой и другими факторами; во-вторых, онлайн-шо-
пинг предлагает больший выбор товаров, чем физические 
магазины; в-третьих, потребители предпочитают покупать 
товары на платформах электронной коммерции, так как эти 
платформы могут предоставить всеобъемлющее обслужи-
вание, включая инновации в формах оплаты [5], тем самым 
снижая временные и финансовые затраты потребителей. Од-
нако в то же время потребители также испытывают некото-
рые опасения относительно онлайн-шопинга. Они беспоко-
ятся о качестве продуктов, недостаточной гарантии и безо-
пасности доставки [6].

3. Проблемы маркетинга, с которыми сталкивается 
реальная экономика Китая
С быстрым развитием информационных технологий и 

цифровых технологий, цифровой маркетинг как новый вид 
маркетинга глубоко влияет на традиционные способы мар-
кетинга реальной экономики. Через цифровой маркетинг 
предприятия могут точно определять местоположение по-
требителей и повышать эффективность маркетинга. Напри-
мер, предприятия могут использовать технологии больших 
данных и искусственного интеллекта [7] для анализа по-
требительских привычек, сбора и анализа поведенческих 
данных потребителей в социальных сетях, чтобы лучше 
понимать потребности потребителей и разрабатывать наце-
ленные на них маркетинговые стратегии [8]. В то же время 
анализ больших данных также позволяет точно определять 
положение и цену продукта [9], повышая конкурентоспо-
собность предприятий. Однако в условиях цифровой транс-
формации реальноя экономика Китая столкнулась с серьез-
ными проблемами маркетинга. С одной стороны, связанные 
с законодательством и политикой [10], недостаточным зна-
нием потребителей [11] и ограниченным использованием 
цифровых технологий, что делает цифровой маркетинг [12] 
недостаточно эффективным. С другой стороны, проблемы, 
основанные на недостаточном понимании предприятиями  
сути цифрового маркетинга, слабой разработкой каналов 
цифрового маркетинга [13] и недостаточным инновацион-
ным развитием цифрового маркетинга, ограничивают про-
цесс цифровой трансформации реальной экономики.

4. Стратегии борьбы реального сектора экономики 
с маркетинговыми трудностями
Для адаптации к тенденциям цифровой трансформации 

и изменению потребительского спроса, китайским пред-
приятиям реального сектора экономики необходимо реали-
зовать следующие меры:

1) определить цели маркетинга и стратегию, переопре-
делить целевой рынок для адаптации к изменению цифро-
вой маркетинговой среды;

2) укрепить цифровые маркетинговые возможности: 
создать цифровую маркетинговую команду, овладеть ин-
струментами и технологиями цифрового маркетинга, чтобы 
адаптироваться к изменению цифровой маркетинговой среды;

3) объединить онлайн- и офлайн-каналы, улучшить ин-
новационную экосистему продукта [14], повысить эффек-
тивность маркетинга и удовлетворенность клиентов;

4) повысить удовлетворенность клиентов и качество об-
служивания путем персонализации продуктов и услуг;
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5) создать базу данных клиентов, в которой будет 
отражена информация о клиентах и их покупательское 
поведение, чтобы лучше понимать их потребности и по-
ведение, повысить эффективность маркетинга и лояль-
ность клиентов;

5) использовать новые технологий, для того чтобы пре-
вратить цифровые технологии в бизнес-преимущество [15]. 
Например, анализ поведения и предпочтений клиентов  
с помощью искусственного интеллекта для предоставления 
персонализированных услуг, использование технологии 
Интернет вещей для укрепления связи между продуктами, 
услугами и клиентами, повышение удовлетворенности кли-
ентов и качества обслуживания.

Заключение
Китайская реальная экономика находится на новом этапе 

развития, который представляет собой как возможности, так 
и вызовы. Чтобы способствовать преобразованию и повы-
шению уровня реальной экономики и обеспечить развитие 
национальной экономики, предприятия должны полностью 
использовать цифровые технологии и создавать цифровые 
каналы и модели маркетинга для удовлетворения потребно-
стей рынка. В то же время китайским предприятиям необхо-
димо увидеть проблемы, которые существуют на данный мо-
мент, и думать и исследовать с точки зрения потребителей. 
Только тогда можно решить проблемы и вызовы в традици-
онном процессе маркетинга реальной экономики.
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БУДУЩЕЕ «ЗЕЛЕНОГО» ФИНАНСИРОВАНИЯ В РОССИИ В УСЛОВИЯХ САНКЦИЙ
5.2.4 — Финансы

Аннотация. Россия сравнительно недавно относитель-
но других ведущих стран начала следовать принципам ESG. 
Следствием этого стало и активное развитие механизмов 
«зеленого финансирования», включая «зеленые» облигации и 
«зеленые» кредиты. Однако текущий экономический кризис и 
внешнеполитическая нестабильность ставят под вопрос бу-
дущее ESG-повестки в России, что связано со значительными 
финансовыми потерями компаний, уходом ряда крупных меж-
дународных компаний и экспертов в области внедрения ESG. 

Автор данной статьи проводит анализ текущего со-
стояния «зеленого» финансирования в России и в мире. 
Данный анализ показывает уровень проникновения ESG 
в России, а также свидетельствует о степени разви-
тия «зеленого» финансирования в стране. Кроме того, 
автором формулируется роль государства в развитии 
ESG-принципов и определяется оптимальная форма вза-
имодействия государства и частных компаний с целью 
последующего роста объема «зеленых» инвестиций. Так-

же в настоящей статье рассматриваются факторы, 
подталкивающие страны на следование принципам ESG.

Наконец, в работе производится анализ проблем в ре-
зультате масштабных санкций в отношении России, ко-
торые могут оказывать негативное влияние на развитие 
ESG. Вместе с тем автором рассматриваются также те 
факторы, которые должны привести к еще более актив-
ной ESG-трансформации.

Результаты проведенного исследования позволят полно-
стью сформировать представление о мировом и российском 
рынках «зеленых» финансов, а также подсветить ряд про-
блем, связанных с его развитием в России. Кроме того, его ре-
зультаты позволят сделать вывод о дальнейших перспективах 
развития ESG и, как следствие, «зеленых» финансов в России. 

Ключевые слова: «зеленое» финансирование, «зеленые» 
облигации, ESG, устойчивое развитие, санкции, «зеленое» 
кредитование, «зеленая» экономика, ESG-факторы, государ-
ственно-частное партнерство, финансовые инструменты
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