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УДК 339.138 
ФАКТОРЫ, ВЛИЯЮЩИЕ НА ВЫБОР ТОВАРА ДЛЯ ВЫВОДА НА МАРКЕТПЛЕЙС 

к.э.н., доцент А. И. Климин, Е. М. Ишутина, ВШПМ ИПМЭиТ СПбПУ, г. Санкт-Петербург 

Резюме. В данной статье рассматривается специфика выбора товара для вывода на маркетплейс Wildberries 
[1], предоставляются практические советы и рекомендации. Факторы сформированы на основе опыта работы 
авторов, так как в литературе нет четких классификаций. Объект исследования – маркетплейс Wildberries. 
Предмет исследования – специфика товаров и факторы успешности их вывода на маркетплейс Wildberries. 
Задачи исследования – выявить факторы, влияющие выбора товара для вывода на Wildberries, установить 
привлекательность маркетплейса Wildberries для выхода на рынок предприятий малого и микро бизнеса. 
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Введение. Успех бизнеса на маркетплейсе на 80% зависит именно от выбора товара, поэтому в данной 
статье авторами были рассмотрены факторы, которые необходимо учесть при выводе нового товара на 
маркетплейс. Основным источником для анализа факторов стал Wildberries, потому что это самый крупный 
онлайн-ритейлер не только на территории России, но и стран СНГ. Также на Wildberries идет самое большое 
количество трафика, что в том числе определяет выбор продавцов в его пользу. Факторы, приведенные в статье, 
могут быть адаптированы и под другие маркетплейсы. 

На Wildberries представлено более 25 категорий товаров [2], а значит торговать можно практически чем 
угодно, начиная от самодельных восковых свечей и заканчивая банковским оборудованием. Однако не все 
товары являются прибыльными, какими бы они ни были – особо качественными, недорогими, уникальными, 
удобными в использовании. Нередко предприниматели, желающие выйти на маркетплейс, берут кредиты, 
чтобы закупить товар, в котором они видят большой потенциал, а потом не знают, что с ним делать, ведь он не 
продается, платное продвижение внутри маркетплейса и внешняя реклама не помогают [3].  

Основная часть. При выборе товара для вывода на маркетплейс первично необходимо ориентироваться на 
14 факторов. 

1. Объем рынка. Какой бы привлекательной ни была ниша, если в ней нет денег, нет смысла в нее заходить. 
Если объем реализации у предпринимателя для выхода на маркетплейс минимален, то есть около от 
полумиллиона до 1 млн рублей, то стоит выбирать нишу с объемом рынка от 1 миллиона рублей. В среднем 
стоит ориентироваться на объем 10-50 миллионов рублей. Есть ниши с объемом рынка миллиард рублей и 
более, например, сумки или одежда, где потребуются большие вложения со стороны предпринимателя. 

2. Конкуренция. Здесь нужно обратить внимание на количество товаров в нише, например, 1000 товаров, 
более 1000 товаров, какой у них контент, какие есть игроки в этой нише, есть ли среди них Wildberries. Здесь 
также нужно обратить внимание на то, какую выручку делают топ-10 конкурентов, если это продажи на суммы:  
100-300 тысяч рублей – приемлемая конкуренция; 300-1000000 рублей – средняя конкуренция; 1000000 и более 
рублей – большая конкуренция. С небольшим бюджетом на продвижение стоит заходить в ниши с приемлемой 
и средней конкуренцией. Также надо обратить внимание на конкурента, который занимает 100-ю позицию в 
выдаче, если его выручка более 100 тысяч рублей – хорошо, если же более 300 тысяч рублей – это считается 
уже «алым океаном» на маркетплейсе, выйти в топ-100 органической выдачи будет очень трудно [4]. 

3. Бюджет. Предпринимателю важно понимать, что заходить нужно не просто в те ниши, где есть выручка и 
продажи, выбирать нишу нужно, исходя из имеющегося прогноза реализации, где соответственно удастся 
выдержать конкуренцию. Если прогноз реализации 1000000 рублей и более, заходить можно в любую нишу [5]. 

4. Маржинальность и прибыльность товара. Необходимо после выбора определенного товара просчитать его 
юнит-экономику и окончательное решение принимать исходя из того, насколько устраивает рентабельность и 
маржинальность этого товара. Стоит ориентироваться на маржинальность от 20% и выше, но это зависит от 
выбранной ниши и дальнейшей стратегии продаж. Важно иметь достаточный запас прочности, учитывая тот 
факт, что в перспективе логистика, хранение, комиссия маркетплейса будут только расти. Участие в акциях, 
необходимых для продвижения, также снижает маржинальность [6]. 

5. Сезонность товара. Для предпринимателей, которые выходят на маркетплейс впервые, лучше не выбирать 
сезонные товары ввиду ряда особенностей. К сезонным товарам относятся, например, шапки, товары для 
пикника, купальники. Особенности таких товаров заключаются в том, что нужно учитывать время начала 
сезона и выйти заранее, минимум за 2 месяца. Сроки зависят от уровня конкуренции в конкретной нише. Также 
до старта сезона необходимо успеть вывести карточку на топовые позиции, сделать большую закупку товара и 
успеть распродать его до окончания сезона. В противном случае есть риск заморозить свои деньги в остатках, 
которые впоследствии будет сложно распродать. 

6. LTV – life time value. В контексте работы с маркетплейсами, товарами, имеющими высокий показатель 
LTV, считаются товары, которые потребители постоянно докупают. Например, кофе, чай, расходники для чего-
либо (например, для автомобиля). Желательно выбирать товары с высоким LTV. Один раз потратившись на 
привлечение клиентов, при условии того, что товар качественный, есть смысл рассчитывать на приток 
дополнительных продаж от уже купивших ранее пользователей (они добавляют товар в «Избранное», либо же 
из истории покупок будут находить ваш товар и заново его заказывать, не осуществляя повторный поиск). 
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7. Целевая аудитория. Целевая аудитория маркетплейса достаточно размыта, однако ядро этой аудитории 
составляют женщины – 25-40 лет, проживающие в регионах РФ (то есть за пределами Москвы и Санкт-
Петербурга). Стоит учитывать эту информацию и ориентироваться на ЦА маркетплейса при выборе товара. 

8. Цена товара. Лучше выбирать товары, розничная цена на маркетплейсе которых (без учета СПП – скидки 
покупателя от Wildberries) от 500 рублей и до 3000 рублей, в идеальном случае – от 1000 рублей. В таком 
случае можно рассчитывать на приемлемую маржинальность, в противном случае большую часть стоимости 
будут «съедать» логистика, хранение на складе, реклама и другие затраты. Также могут появиться 
непредвиденные расходы, например, произойдет повышение тарифов на хранение или стоимость приемки на 
складе, маржинальность сократится практически до нуля. Работа с низко чековыми (дешевыми) товарами 
подразумевает свои особенности (например, грамотное распределение по складам и оптимизация 
логистических затрат), которые могут вызвать трудности у новых продавцов. 

9. УТП – уникальное торговое предложение. Необходимо выбрать такой товар, которым можно выделиться 
среди конкурентов и отстроиться от них своим уникальным УТП. Минимально это могут быть другие цвета, 
рисунки, виды изделий (например, новая модель шапки), комплекты. 

10. Документация. На начальном этапе не стоит заходить в ниши, где необходима сложная и дорогая 
сертификация, например, спортивное питание, БАДы, косметика. Лучше выбирать ниши, где будет достаточно 
отказного письма или декларации.  

11. Компактность. На старте предпринимателю стоит отдать предпочтение некрупногабаритным товаром, 
так как крупногабаритный товар нужно вести на паллетах, нести дополнительные расходы на логистику, 
упаковку. 

12. Не хрупкость. Лучше выбирать товары, которые не бьются, то есть, например, не чайники, посуда и т.п., 
где есть риск получения негативных отзывов на постоянной основе. Если продумана хорошая упаковка, то она 
подразумевает дополнительные затраты, как денежные, которые надо закладывать в юнит-экономику, так и 
временные. 

13. Невозвратность. Лучше отдавать предпочтения невозвратным товарам, таковыми являются, например, 
нижнее белье, электроника, продукты питания, парики и т.п., их нельзя возвращать после забора с ПВЗ (пункта 
выдачи заказов). 

14. Некомплектность. В случае продажи комплекта или набора предпринимателю необходимо 
дополнительно продумать упаковку товара во избежание краж и подмены товара. Лучше не выбирать подобные 
товары для продажи. 

Заключение. Авторами выявлено 14 факторов, влияющих на выбор товара для вывода на маркетплейс 
Wildberries. Важно понимать, что подобрать такой товар, который бы удовлетворял всем этим факторам 
одновременно практически невозможно, однако это служит основой для проведения дальнейшей аналитики и 
при принятии решений. 
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УДК 378 
ПРОДВИЖЕНИЕ БЕЛОРУССКИХ ВУЗОВ НА КИТАЙСКИХ СОЦИАЛЬНЫХ ПЛАТФОРМАХ 

канд. искусствоведения, доцент П. В. Лежанская, Институт бизнеса БГУ, г. Минск 

Резюме. Рассмотрен потенциал китайских социальных платформ для продвижения белорусских вузов 
среди китайских абитуриентов. Показано, что имеющиеся проблемы популяризации белорусского высшего 
образования среди граждан Китая имеют объективные предпосылки, и для снижения их влияния на 
конкурентоспособность белорусских вузов в условиях жесткой конкуренции с университетами других стран, 
необходима в том числе выстроенная коммуникационная стратегия работы на китайском рынке 
образовательных услуг. 
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платформы, интернационализация образования. 

Введение. Значимым для страны вектором интернационализации образования является Китай. К 2023 году 
между учреждениями образования Беларуси и Китая подписано более 530 прямых договоров о сотрудничестве 
[1]. Вопросами развития сотрудничества между Беларусью и Китаем занимались Д. А. Смоляков, Н. Н. Скриба, 
В. Мацель, Ю. Ван и др. Интернационализация высшего образования является тенденцией современного 
общества. Актуальным является распространения информации о белорусских вузах среди китайской молодежи. 
Цель статьи – рассмотреть потенциал продвижении белорусских вузов в китайских социальных сетях. 

Основная часть. Численность китайских студентов всех форм обучения в Беларуси в 2008-2017 гг. 
колебалась в среднем в пределах 1600-2000 человек в год [2]. По состоянию на 1 марта 2023 года в 
учреждениях образования Беларуси обучаются около 8000 китайских граждан [1]. Только в БГУ численность 
китайских студентов в 2023 году достигла почти 4000 человек [3]. Ранее китайцы определяли белорусский вуз в 
качестве объекта получения высшего образования, в настоящее время белорусские университеты 
рассматриваются ими как место продолжения обучения [2], и эта тенденция сохраняется. 

Выводы, полученные Д.А. Смоляковым и Н.Н. Скриба сегодня не потеряли свою актуальность [2]. Не 
изменилась потребительская позиция белорусских вузов по отношению к китайским вузам-партнерам, они 
относятся к организации совместных программ с позиций увеличения притока в страну валютной выручки за 
счет наращивания численности китайских студентов. Обратное движение не носит паритетного характера. Это 
снижает интерес со стороны университетов Китая в развитии долгосрочных программ сотрудничества. 
Сохраняется проблема недостаточности квалифицированного кадрового состава, имеющего ученые степени и 
звания и способного работать с иностранными магистрантами и аспирантами [3]. Китайской стороной большое 
значение уделяется положению учебного заведения в рейтинге университетов. В российских вузах были 
выявлены такие отрицательные моменты, которые отражаются на рейтинге вузов как: низкий индекс 
цитирования статей, недостаточное количество публикаций в журналах Nature и Science, недостаточная 
наполненность веб-сайтов университетов [5]. Это характерно для вузов Беларуси.  

Вузы Беларуси при желании сохранить возможности привлечения китайский абитуриентов могут 
использовать коммуникации с целевыми аудиториями посредствам популярных в Китае социальных платформ: 
WeChat, Douyin, Weibo, Kuaishou, Bilibili, Xiaohongshu, Qzone, Toutiao и др. У каждой из которых разные 
возможности, количество активных подписчиков, популярность среди разных возрастных и социальных групп, 
а также требования для продвижения товаров и услуг. Регистрировать корпоративный аккаунт в WeChat можно 
только на китайскую компанию. В DouYin возможно размещение контекстной рекламы и публикации с 
настройками таргетинга. KuaiShou популярна среди жителей небольших городов, DouYin – среди жителей 
мегаполисов. Продвижение в DouYin обычно начинают через популярных блогеров. Bilibili делает упор на 
пользовательский контент. Большинство пользователей Xiaohongshu молодые девушки, проживающие в 
развитых городах, а Qzone – молодые люди из относительно небольших городов [9]. Интернет-пространство в 
Китае серьезно контролируется со стороны властей, во многих случаях регистрация аккаунтов возможна только 
при наличии местной компании или как минимум местного телефонного номера, зарегистрированного на 
китайского гражданина, что влияет на регистрацию и продвижение белорусских вузов в китайских соцсетях. 
Некоторые белорусские вузы имеют свои неофициальные странички на ряде китайских платформ, но они 
созданы по инициативе китайских студентов или сотрудниками международных отделов вуза, и работают как 
частные страницы пользователей, а не официальные представительства вузов. Размещаемый на этих страницах 
контент не всегда системный, четкая коммуникационная стратегия зачастую не видна. 

Потенциал работы на социальных платформах в Китае не осмыслен белорусскими вузами до конца. 
Сказывается малое знание об этих платформах, число специалистов, понимающих механизмы их работы, 
знающих китайские язык на необходимом уровне и отсутствие стратегии и тактики работы. Белорусским вузам 
больше привычна работа с китайскими посредниками, которые занимаются их продвижением на территории 
Китая. 

Заключение. Интернационализация образования позволяет овладеть образовательными и научными 
методиками и технологиями разных стран, исследователи получают доступ к знаниям на других языках, а 
также переосмысливают иностранный опыт в контексте национальной специфики своей страны. Накопление 
фактологии проводится посредством разработки научных тем, которые пишут студенты, происходит получение 
данных из источников информации на китайском языке из научных статей, размещаемых в закрытых для не 
граждан Китая научных базах данных. Для популяризации белорусских вузов среди китайских граждан, можно 
начать с использования локальных действий. Проведение онлайн-мероприятий между вузами партнерами 
научного, педагогического, методологического и культурного характера, которые можно освещать на 
социальных платформах. Индексы цитирования очень важны для карьерных возможностей выпускников 
магистратуры на рынке труда в Китае, можно рассмотреть потенциал продвижения белорусских научных 
журналов в китайских научных базах данных. Оценить возможность заключения соглашения о предоставлении 
доступа через официальные библиотеки белорусских вузов к китайским научным базам данных. Нужна 
реальная оценка конкурентоспособности белорусских дипломов бакалавра, магистра и кандидата наук на 
китайском рынке труда, чтобы скорректировать коммуникационную стратегию работы вузов. Нужны партнеры 
с китайской стороны, которые могут заниматься SMM-продвижением для белорусских вузов. Со стороны 
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белорусских вузов в этом случае будет требоваться регулярное предоставление соответствующего социальной 
платформе качественного контента. 
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Резюме. Дальневосточный регион России, состоящий из 9 субъектов и простирающийся приблизительно на 
2,5 миллиона квадратных километров, имеет особое стратегическое и экономическое значение. Это 
крупнейший пункт въезда и выезда на территорию страны со стороны Азии и Тихоокеанского региона. В связи 
с этим, обеспечение эффективного и безопасного перемещения транспорта через Дальневосточные 
автомобильные пункты пропуска является одной из важнейших задач для региона. В статье дано описание 
текущего состояния на Дальневосточных автомобильных пунктах пропуска и особенностей их 
функционирования. Выявлены перспективы дальнейшего развития пунктов пропуска и влияния сложившейся в 
настоящее время ситуации на экономику региона и международную торговлю. 
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Введение. В связи с особенностями дальневосточной границы России, обусловленными растущими 
объемами товарооборота с Китаем, и для развития трансграничных связей была сформирована сеть 
автомобильных пунктов пропуска. К таким пунктам пропуска принято относить специально выделенную 
территорию вблизи пересечения международными транспортными коридорами государственной границы, где 
осуществляется пропуск граждан и грузов.  

 Пункты пропуска обеспечивают двусторонние, многосторонние и транзитные связи. На территории 
пунктов пропуска выполняется пограничный, транспортный, таможенный и другие виды контроля. Некоторые 
пункты пропуска могут не выполнять возложенные на них функции в связи с частичным или полным 
закрытием. При определенных обстоятельства нагрузка на функционирующие автомобильные пропускные 
пункты может возрастать. Например, при закрытии сезонных пунктов пропуска, связанном с периодами 
ледохода и навигации.  

Ранее в работе пунктов пропуска выделялись общие проблемы, в том числе отсутствие инфраструктуры для 
работы контрольных органов и значительный износ существующих сооружений, отсутствие необходимой 
техники и средств связи [1]. 

Целью настоящего исследования является описание текущего состояния на Дальневосточных 
автомобильных пунктах пропуска и особенностей их функционирования, а также выявление перспектив 
дальнейшего развития пунктов пропуска и влияния сложившейся в настоящее время ситуации на экономику 
региона и международную торговлю. 

Основная часть. Пограничные автомобильные пункты пропуска являются одним из контактных звеньев в 
транспортной структуре Дальневосточного федерального округа. Среди девяти субъектов Дальнего Востока 
пять: Хабаровский и Приморский край, Амурская и Читинская области, Еврейская автономная область, 
занимают приграничное с Китаем положение. Россия уделяет большое внимание развитию сотрудничества со 
странами Азиатско-Тихоокеанского региона, который является одним из центров мировой экономки. Китайская 
Народная Республика традиционно является ведущим внешнеторговым партнером России.  

Согласно статистики главного таможенного управления Китайской Народной Республики, по итогам с 
января по сентябрь 2023 года общий объем торговли России и Китая составил 176,4 млрд $. и по сравнению с 
аналогичным периодом прошлого года увеличился примерно на 29,5%. Экспорт из Китая в Россию составил 
81,43 млрд $, а поставки из России в Китай составили 94,99 млрд $ [2]. 
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Введение. Значимым для страны вектором интернационализации образования является Китай. К 2023 году 
между учреждениями образования Беларуси и Китая подписано более 530 прямых договоров о сотрудничестве 
[1]. Вопросами развития сотрудничества между Беларусью и Китаем занимались Д. А. Смоляков, Н. Н. Скриба, 
В. Мацель, Ю. Ван и др. Интернационализация высшего образования является тенденцией современного 
общества. Актуальным является распространения информации о белорусских вузах среди китайской молодежи. 
Цель статьи – рассмотреть потенциал продвижении белорусских вузов в китайских социальных сетях. 

Основная часть. Численность китайских студентов всех форм обучения в Беларуси в 2008-2017 гг. 
колебалась в среднем в пределах 1600-2000 человек в год [2]. По состоянию на 1 марта 2023 года в 
учреждениях образования Беларуси обучаются около 8000 китайских граждан [1]. Только в БГУ численность 
китайских студентов в 2023 году достигла почти 4000 человек [3]. Ранее китайцы определяли белорусский вуз в 
качестве объекта получения высшего образования, в настоящее время белорусские университеты 
рассматриваются ими как место продолжения обучения [2], и эта тенденция сохраняется. 

Выводы, полученные Д.А. Смоляковым и Н.Н. Скриба сегодня не потеряли свою актуальность [2]. Не 
изменилась потребительская позиция белорусских вузов по отношению к китайским вузам-партнерам, они 
относятся к организации совместных программ с позиций увеличения притока в страну валютной выручки за 
счет наращивания численности китайских студентов. Обратное движение не носит паритетного характера. Это 
снижает интерес со стороны университетов Китая в развитии долгосрочных программ сотрудничества. 
Сохраняется проблема недостаточности квалифицированного кадрового состава, имеющего ученые степени и 
звания и способного работать с иностранными магистрантами и аспирантами [3]. Китайской стороной большое 
значение уделяется положению учебного заведения в рейтинге университетов. В российских вузах были 
выявлены такие отрицательные моменты, которые отражаются на рейтинге вузов как: низкий индекс 
цитирования статей, недостаточное количество публикаций в журналах Nature и Science, недостаточная 
наполненность веб-сайтов университетов [5]. Это характерно для вузов Беларуси.  

Вузы Беларуси при желании сохранить возможности привлечения китайский абитуриентов могут 
использовать коммуникации с целевыми аудиториями посредствам популярных в Китае социальных платформ: 
WeChat, Douyin, Weibo, Kuaishou, Bilibili, Xiaohongshu, Qzone, Toutiao и др. У каждой из которых разные 
возможности, количество активных подписчиков, популярность среди разных возрастных и социальных групп, 
а также требования для продвижения товаров и услуг. Регистрировать корпоративный аккаунт в WeChat можно 
только на китайскую компанию. В DouYin возможно размещение контекстной рекламы и публикации с 
настройками таргетинга. KuaiShou популярна среди жителей небольших городов, DouYin – среди жителей 
мегаполисов. Продвижение в DouYin обычно начинают через популярных блогеров. Bilibili делает упор на 
пользовательский контент. Большинство пользователей Xiaohongshu молодые девушки, проживающие в 
развитых городах, а Qzone – молодые люди из относительно небольших городов [9]. Интернет-пространство в 
Китае серьезно контролируется со стороны властей, во многих случаях регистрация аккаунтов возможна только 
при наличии местной компании или как минимум местного телефонного номера, зарегистрированного на 
китайского гражданина, что влияет на регистрацию и продвижение белорусских вузов в китайских соцсетях. 
Некоторые белорусские вузы имеют свои неофициальные странички на ряде китайских платформ, но они 
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больше привычна работа с китайскими посредниками, которые занимаются их продвижением на территории 
Китая. 
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начать с использования локальных действий. Проведение онлайн-мероприятий между вузами партнерами 
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магистратуры на рынке труда в Китае, можно рассмотреть потенциал продвижения белорусских научных 
журналов в китайских научных базах данных. Оценить возможность заключения соглашения о предоставлении 
доступа через официальные библиотеки белорусских вузов к китайским научным базам данных. Нужна 
реальная оценка конкурентоспособности белорусских дипломов бакалавра, магистра и кандидата наук на 
китайском рынке труда, чтобы скорректировать коммуникационную стратегию работы вузов. Нужны партнеры 
с китайской стороны, которые могут заниматься SMM-продвижением для белорусских вузов. Со стороны 
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техники и средств связи [1]. 

Целью настоящего исследования является описание текущего состояния на Дальневосточных 
автомобильных пунктах пропуска и особенностей их функционирования, а также выявление перспектив 
дальнейшего развития пунктов пропуска и влияния сложившейся в настоящее время ситуации на экономику 
региона и международную торговлю. 

Основная часть. Пограничные автомобильные пункты пропуска являются одним из контактных звеньев в 
транспортной структуре Дальневосточного федерального округа. Среди девяти субъектов Дальнего Востока 
пять: Хабаровский и Приморский край, Амурская и Читинская области, Еврейская автономная область, 
занимают приграничное с Китаем положение. Россия уделяет большое внимание развитию сотрудничества со 
странами Азиатско-Тихоокеанского региона, который является одним из центров мировой экономки. Китайская 
Народная Республика традиционно является ведущим внешнеторговым партнером России.  

Согласно статистики главного таможенного управления Китайской Народной Республики, по итогам с 
января по сентябрь 2023 года общий объем торговли России и Китая составил 176,4 млрд $. и по сравнению с 
аналогичным периодом прошлого года увеличился примерно на 29,5%. Экспорт из Китая в Россию составил 
81,43 млрд $, а поставки из России в Китай составили 94,99 млрд $ [2]. 


