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НА РЫНКАХ ЗАРУБЕЖНЫХ СТРАН 
В статье рассмотрены основные медиатактики, применяемые китайскими компаниями-произ-

водителями смартфонов в антикризисных коммуникациях при позиционировании брендов на 
рынках зарубежных стран. Отмечается, что на мировом рынке смартфонов фактором успеха для 
производителей является, с одной стороны, позиционирование технических и продуктовых инно-
ваций (новых флагманов) в совокупности с императивом «цена – качество», с другой – компании-
производители работают как с зонтичными брендами, так и с брендами производимых смартфо-
нов. Утверждается, что целесообразно выделить следующие медиатактики, применяемые в прак-
тике китайских компаний: оперативное размещение в СМИ медиатекстов, нейтрализующих нега-
тивную информацию о бренде, в ответ на информационные вбросы либо массированную атаку в 
средствах масс-медиа; интенсивное генерирование сведений в защиту интересов компании с це-
лью привлечения необходимого внимания со стороны групп общественности, демонстрирование 
открытой позиции в СМИ по признанию ошибки, а также информирование общественности о 
принятых мерах по недопущению в дальнейшем подобных действий и др. Рассмотрены примеры 
кризисных ситуаций, с которыми столкнулись китайские бренды смартфонов, наиболее извест-
ные среди них – бренды Huawei, Xiaomi, в истории которых есть антикризисные кейсы, решаемые 
как с помощью определенных маркетинговых решений, так и с использованием медийных стра-
тегий и тактик. 
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Введение. Антикризисный PR представляет со-
бой набор действий, направленных на сохранение 
репутации компании, расширение охвата ауди-
тории и формирование лояльности к бренду. Во-
просам антикризисного PR посвящены работы 
В. Данилова [1], А. Минзова [2], Е. Сайкина [3], 
C. Фролова [4], С.  Чимарова, Н. Горбатовой, 
И. Добычиной [5], А. Чумикова [6] и др.  

Медийные тактики, реализуемые в рамках ме-
дийных стратегий компаний, представляют собой 
комплекс мер: подогрев аудитории анонсами в  
социальных сетях, оперативное размещение в 
мессенджерах краткой текстовой информации, 
фото- и видеоматериалов во время проведения 
мероприятия, подбор «цепляющего» заголовка, 
выбор темы для публикации, передающей необ-
ходимый смысл, и т. д. Различные аспекты про-
блемы тактик при работе со СМИ рассмотрены 
А. Романовой [7], Н. Старковой [8], С. Шляхо-
вой [9] и др. Отмечается, что «коммуникация 
происходит через медиаканалы и медианосители 
при помощи контента, инсайтов и креативного 
воздействия, которые формируются в зависимости 
от целей бренда. Если целью бизнеса выступает 
получение прибыли, а целью маркетинга – обес-
печение конверсии аудитории, способствующей 
получению прибыли, то цель коммуникации – 
донести до аудитории информацию, способству-
ющую достижению маркетинговых и бизнес-це-
лей» [10, с. 174].  

В настоящее время отмечается многоканаль-
ность медиапотребления, изменение способов 
производства и распространения медиаконтента. 
Кроме того, санкционные режимы содействуют 
трансформации на рынках определенных стран, 
создавая риски для развития и позиционирова-
ния брендов. Поэтому актуальным является изу-
чение опыта преодоления барьеров в продвиже-
нии брендов с помощью медийных тактик. В по-
следние годы рынок смартфонов стал лидером 
роста сектора электроники и ИКТ.  

Одной из ведущих в производстве смартфонов 
на мировом рынке является китайская компания 
Huawei. Основными инструментами продвижения 
для нее выступают рекламные коммуникации с 
помощью различных каналов, стимулирование 
сбыта, а также активное продвижение в соци-
альных медиа. Также при продвижении бренда 
Xiaomi ряд PR-кампаний были направлены на 
преодоление кризисных ситуаций в информаци-
онном пространстве. 

Основная часть. Сектор электроники и ИКТ, 
динамично развивающихся в мире, является од-
ним из стратегических направлений экспортной 
политики Китая. В КНР в 2023 г. наблюдается 
снижение внешнеторгового товарооборота. Как от-
мечают аналитики ИМЭМО, «несмотря на по-
степенное сглаживание отрицательной дина-
мики, для внешней торговли Китая сохраняются 

серьезные риски, связанные со снижающимся гло-
бальным спросом и конфронтационными отно-
шениями Пекина с крупнейшими торговыми парт-
нерами – ЕС и США» [11, с. 78]. «Преодоление 
кризисных ситуаций при продвижении брендов 
на внешние рынки» – данный тезис звучит осо-
бенно актуально для ряда мировых брендов в 
силу санкционного давления, дефицита спроса и 
других факторов.  

Мировой рынок смартфонов имеет сложную 
структуру, характерными особенностями его яв-
ляются: доминирование двух производителей 
(Apple, Samsung), технологическая гонка по внед-
рению инноваций ведет к однородности предла-
гаемого продукта по техническим и функциональ-
ным параметрам для брендов разных производи-
телей, наличие платформ iOS и Android для 
смартфонов, на базе которых строится разработка 
мобильных приложений.  

С. Морозова отмечает: «Мировой рынок 
смартфонов изменяется в зависимости от пред-
почтений пользователей и их возможностей. Ли-
деры рынка предлагают высокое качество, пере-
довые технологии по невыгодной для потребителя 
цене. Именно это породило спрос на гаджеты 
китайского происхождения, предложение которых 
с каждым годом лишь растет, тем самым вытес-
няя по объему производства таких лидеров ин-
дустрии, как Samsung и Apple» [12, с. 148].  

На мировом рынке смартфонов фактором 
успеха для производителей является, с одной сто-
роны, позиционирование технических и продук-
товых инноваций (новых флагманов) в совокуп-
ности с императивом «цена – качество». С другой 
стороны, компании-производители работают как 
с зонтичными брендами (товар выпускается под 
одним именем с производителем, например Nokia, 
Motorola, Sony, Samsung, LG, Siemens), так и с 
брендами определенного товара – смартфонами 
(iPhone компании Apple, Galaxy компании Samsung 
Electronics). Компания Huawei Technologies вы-
пускает дорогие смартфоны под брендом Huawei, 
а также ранее ей принадлежал бренд Honor смарт-
фона бюджетной линейки товара. Исследователи 
Маркова В., Цинлин Мэн, Гэ Чжао отмечают, 
что «большинство китайских производителей 
смартфонов в последние годы запустили бренды 
с ориентацией на сегмент рынка электронной 
коммерции, поэтому распространяются муль-
тибрендовые стратегии. Типичные примеры: 
Huawei + Honor, Coolpad + ivvi + Dazen, 
Lenovo + Moto, ZTE + Nubia, K-Touch + Nibiru  
и т. д. Мультибрендовая стратегия компании 
Huawei + Honor ориентирована на удовлетворе-
ние потребностей разных сегментов рынка смарт-
фонов. Так, смартфон P9 бренда Huawei, запу-
щенный в апреле 2016 г., ориентирован на состо-
ятельных потребителей, он лучше по качеству и 
стоит дороже, чем смартфоны под брендом 
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Honor. Бренд Honor предназначен для сегмента 
рынка электронной коммерции и аудитории, ко-
торая более чувствительна к цене» [13, с. 164]. 

Китайская компания Oppo в 2011 г. выпу-
стила свой первый смартфон Oppo, который уже 
через два года продавался на рынках зарубеж-
ных стран: Австралии, Великобритании, Вьетнама, 
Гонконга, Индонезии, России, США, Тайваня. В том 
же 2013 г. компания Oppo под суббрендом OnePlus 
стала выпускать дорогие модели смартфонов, а 
в 2018 г. ее дочерняя компания под брендом Realme 
занималась производством недорогих смартфонов. 

Исследователи Чжао Г., Мэл Ц. отмечают: 
«В Китае объем производства смартфонов еже-
годно увеличивается. Раньше производители смарт-
фонов делали основной акцент на его цену. Од-
нако в последние годы компании Huawei и Xiaomi 
предлагают привлекательные высокотехнологич-
ные смартфоны по ценам среднего уровня. Ли-
дерами в производстве смартфонов в Китае были 
признаны компании ZTE, Huawei, Coolpad и 
Lenovo. Но при быстром развитии отрасли все 
они, кроме Huawei, потеряли свое преимуще-
ство» [14, с. 24]. 

Таким образом, в силу высокой конкуренции, 
которая влияет на демпинг цен товаров со схо-
жими техническими характеристиками, один и 
тот же производитель может использовать как 
зонтичный бренд, так и формировать бренд для 
определенного товара. Следует отметить успеш-
ный опыт китайских компаний в преодолении 
барьеров при продвижении брендов смартфонов 
на внешнем контуре. На белорусском рынке в 
настоящее время представлены китайские товар-
ные марки смартфонов Huawei, Realme, Xiaomi, 
Meizu, Honor, OnePlus. Наиболее известные среди 
них – бренды Huawei, Xiaomi, в истории которых 
есть антикризисные кейсы, решаемые как с помо-
щью определенных маркетинговых решений, так 
и с использованием медийных стратегий и тактик. 

Целесообразно выделить следующие медиа-
тактики, применяемые в практике китайских ком-
паний: оперативное размещение в СМИ медиа-
текстов, нейтрализующих негативную информа-
цию о бренде, в ответ на информационные 
вбросы либо массированную атаку в средствах 
масс-медиа; интенсивное генерирование сведе-
ний в защиту интересов компании с целью при-
влечения необходимого внимания со стороны групп 
общественности, демонстрирование открытой 
позиции в СМИ по признанию ошибки и инфор-
мирование общественности о принятых мерах 
по недопущению в дальнейшем подобных дей-
ствий и др. Рассмотрим более подробно кризис-
ные ситуации в СМИ, с которыми столкнулись 
китайские бренды смартфонов, и применение 
ими инструментов медиарилейшнз при продви-
жении интересов компании на зарубежные рынки. 

1. Оперативное размещение в СМИ медиа-
текстов, нейтрализующих негативную инфор-
мацию о бренде, в ответ на информационные 
вбросы либо массированную атаку в средствах 
масс-медиа.  

Собственная программная платформа MIUI 
изначально позиционировалась как конкурент-
ное преимущество смартфонов Xiaomi. «Особой 
отличительной чертой данной платформы стал 
ее интерфейс, который по своей структуре и ди-
зайну напоминает iOS. Его особенностью также 
стала простота в управлении, а собственный ма-
газин приложений послужил приятным допол-
нением. Спустя три года (в конце 2013 г.) MIUI 
устанавливалась на 30 млн устройств» [15, с. 196]. 
Кризисной ситуацией для бренда смартфонов 
Xiaomi на рынке Индии стало распространение 
в СМИ информации о нарушении конфиденци-
альности персональных данных для пользовате-
лей смартфонов данного бренда. ВВС Индии 
проинформировали, что смартфоны Xiaomi пред-
ставляют собой угрозу информационной без-
опасности, собирая данные и аккумулируя их в 
организации, связанной с правительством КНР. 
Для нейтрализации данного негатива со стороны 
компании были распространены сведения об об-
новлении прошивки MIUI, что сделало облачный 
обмен сообщениями необязательным. Следую-
щий этап – размещение в средствах масс-медиа 
заявления Xiaomi о том, что при отключении об-
лачных сообщений личные данные не отправля-
лись на серверы компании.  

Одним из мощных информационных ударов 
для компании стало муссирование темы отсле-
живания данных на странице таблоида Forbes в 
2020 г. На полосах издания была размещена ин-
формация об отслеживании данных со стороны 
Xiaomi (активность при использовании браузе-
ров, метаданные телефона, навигация по смарт-
фону). Со стороны компании в СМИ, с одной 
стороны, Xiaomi опровергала выдвинутые обвине-
ния, с другой – делался акцент на то, что данные 
о просмотрах пользователей активно собирались, 
так как пользователи дали согласие на отслежи-
вание. Отмечалось, что сведения, собранные без 
нарушения юридических норм, предполагалось 
использовать для закрытого исследования пред-
почтений пользователей (основная позиция ком-
пании была изложена в отчете Габриэля Цир-
лига, размещенного в открытом доступе). 

2. Интенсивное генерирование сведений в за-
щиту интересов компании в СМИ с целью при-
влечения необходимого внимания со стороны 
групп общественности.  

Данная медиатактика осуществляется в рамках 
коммуникативной стратегии по формированию 
информационного поля при работе с репутацион-
ными рисками компании, например, связанными 
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с судебным решением. Суть данной медиатак-
тики – применение определенной идеи, которая 
будет пользоваться всеобщей поддержкой.  

В 2014 г. в Индии проходил судебный процесс 
по жалобе компании Ericsson о нарушении ее 
патента, лицензированного FRAND к компании 
Xiaomi. Суд вынес решение о временном запре-
те на импорт и продажу товаров бренда Xiaomi 
в Индии. Срок действия запрета, вынесенного 
судом 9.12.2014, предполагался до даты слуша-
ния обеих сторон по делу (05.02.2015). Одна-
ко после сроки были изменены: 16 декабря 2014 г. 
суд постановил разрешить продавать продук-
цию Xiaomi до 8 января 2015 г., после чего 
Xiaomi и была организована масштабная распро-
дажа. О привлекательности продукции данного 
бренда для широкой аудитории свидетельствует 
рекордная скорость продаж смартфона на мар-
кетплейсе. Резонансным инфоповодом в под-
держку репутации компании Xiaomi стала мас-
штабная распродажа на Flipkart флагманского 
смартфона Xiaomi Redmi Note 4G, который был 
распродан за 6 с. Такой антикризисный медиа-
инструмент использовался во время судебных 
разбирательств, представляющих риски для ре-
путации компании. Позже суд продлил сроки 
продажи смартфонов вплоть до марта 2018 г. 

3. Демонстрирование открытой позиции в 
СМИ по признанию ошибки и информирование 
общественности о принятых мерах по недопу-
щению в дальнейшем подобных действий.  

Одним из серьезных рисков для репутации 
компании является распространение сведений, 
связанных с инсинуациями, вводящими в заблуж-
дение общественность. Речь идет о намеренных 
попытках обрисовать субъект так, чтобы окру-
жающие воспринимали его исключительно в нега-
тивном свете. Вместе с тем имеют место быть 
случаи, когда для массовой аудитории активно 
преподносятся сведения о слабых сторонах ком-
пании, связанных с нарушением этических или 
юридических норм. Когда данное обвинение не 
является ложным, для защиты бренда ошибоч-
ной считается тактика «замалчивания проблемы». 
Открытая позиция компании по определенному 
прецеденту, получившему общественный резо-
нанс, позволяет управлять информационными 
потоками, демонстрируя позицию участника 
диалога, чтобы не потерять доверия и работать 
на формирование лояльности целевых аудито-
рий. Яркий пример связан с компанией Huawei, 
которой приходилось держать удар против об-
винений в части плагиата и коррупции. В 2003 г. 
Cisco судилась с Huawei. Суть обвинения – пла-
гиат в области разработки программного обес-
печения для роутеров и нарушения патентных 
прав. Позиция Huawei – признание своей вины. 
В ответ на слухи о коррупции сотрудников в 2014 г. 

Huawei запустила внутреннюю кампанию против 
взяточничества, в ходе которой более четырех тысяч 
сотрудников признались в нарушении различных 
правил: от мелких правонарушений до коррупции. 

4. Антикризисные инструменты при портфель-
ном инвестировании (на примере акций Xiaomi).  

Первичное публичное размещение (IPO) акций 
компании на международной бирже – ответствен-
ный этап в развитии субъекта рынка. Размещение 
информации в открытом доступе о компании – от 
медиатекста, содержащего высказывание опреде-
ленного ньюсмейкера, до отчета с финансовыми 
показателями – могут повлиять на волатильность 
акций. IPO Xiaomi прошло в июле 2018 г. на Гон-
конгской бирже, однако через четыре месяца акции 
компании упали на 4%. Причина – в открытом до-
ступе появился отчет Министерства финансов КНР 
с упоминанием Xiaomi в списке национальных ком-
паний, имеющих ряд финансовых замечаний. Од-
нако через месяц, когда была опубликована стати-
стическая отчетность за 3 квартала 2018 г. с показа-
телем чистой прибыли, превышающей прогнозные 
данные, котировки акции Xiaomi выросли на 9%.  

В перспективе на рост акций компании мо-
жет оказать влияние широкое освещение в СМИ 
информации о разработке инновационной про-
дукции, связанной с интернетом вещей: в одну 
экосистему со смартфонами объединены инфор-
мационные продукты, «умные» товары для дома. 
Использование бренда Xiaomi позволит стиму-
лировать продажи продукции IoT и смартфонов, 
следовательно, захватить большие доли круп-
ного зарубежного рынка IoT. 

5. Диверсификация каналов массовой комму-
никации по размещению медиатекстов, связанных 
с позиционированием бренда, в глобальной сети.  

Диверсификация предполагает наличие ряда 
каналов по размещению медиатекстов, например: 
«корпоративный сайт компании или мобильные 
приложения, оплачиваемые медиа – брендирован-
ные страницы на маркетплейс площадках, а также 
арендованные медиа – социальные сети» [16, с. 175]. 

Грамотное позиционирование бренда на рынке 
определенной страны происходит с учетом пове-
дения потребителей в информационном простран-
стве. Например, что касается альтернатив по ис-
пользованию социальных сетей населением Китая 
и зарубежных стран, представляет интерес сле-
дующее наблюдение: «Facebook почти идентичен 
соцсети RenRen, Твиттер – Weibo и Youtube – 
Youku. Эти китайские альтернативы часто упо-
минаются в качестве эквивалентов своих запад-
ных аналогов. Китайские социальные ресурсы, 
как правило, предлагают больше услуг, чем их ино-
странные аналоги. Например, WeChat (эквива-
лент WhatsApp) предлагает видеозвонки, обмен 
картинками сообщениями, выход на Facebook, 
голосовые сообщения» [17, с. 5].  
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Для определенной социальной сети характер-
ными являются технические параметры по раз-
мещению медиаконтента, тематические запросы 
целевой аудитории и др.  

Пример кризисной ситуации, с которой столк-
нулись китайские бренды смартфонов: при вы-
ходе на рынок России компании столкнулись с 
ситуацией, когда одна из социальных сетей с ха-
рактерной для нее широкой вовлеченностью и 
активностью аудитории была запрещена на тер-
ритории Российской Федерации.  

В работе «Оценка коммуникационной деятель-
ности в социальных сетях и рекомендации по кор-
рекции деятельности в текущей ситуации на при-
мере брендов Oppo, Honor, Xiaomi» отмечается: 
«Стратегия ведения всех социальных сетей с мо-
мента появления брендов в медиасфере – очень 
верное и дальновидное решение, так как те бренды, 
которые не придерживались такой тактики и де-
лали упор лишь на одну социальную сеть, сейчас 
оказались в крайне сложной ситуации» [16, c. 176]. 

Заключение. Таким образом, на основе про-
веденного анализа целесообразно сделать следу-
ющие выводы.  

Во-первых, эффективное медиапланирование 
антикризисной PR-кампании строится на реле-
вантных коммуникативной стратегии бренда ме-
диатактиках.  

Во-вторых, наиболее известны среди китай-
ских брендов смартфонов, – Huawei, Xiaomi, в 
истории которых есть антикризисные кейсы, ре-
шаемые как с помощью определенных марке-
тинговых решений, так и с использованием ме-
дийных стратегий и тактик. 

В-третьих, целесообразно выделить следу-
ющие медиатактики, применяемые в практике ки-
тайских компаний: оперативное размещение в 
СМИ медиатекстов, нейтрализующих негативную 
информацию о бренде, в ответ на информацион-
ные вбросы либо массированную атаку в сред-
ствах масс-медиа; интенсивное генерирование 
сведений в защиту интересов компании с целью 
привлечения необходимого внимания со стороны 
групп общественности, демонстрирование откры-
той позиции в СМИ по признанию ошибки и ин-
формирование общественности о принятых ме-
рах по недопущению в дальнейшем подобных 
действий и др. 
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