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Азиатские автопроизводители являются технически высоко развитыми и занимают 58% российского рынка. Кроме того, около 30% импортируемых в Россию автомобилей производятся в Азии [Автостат], что повышает конкуренцию производителей на российском рынке и заставляет автопроизводителей искать наиболее эффективные стратегии поведения. За последние годы российский автомобильный рынок пережил ряд спадов, обусловленных кризисами, что не могло не сказаться на стратегиях основных игроков на рынке. Наиболее интересным для анализа является кризис 2014–2015 годов, поскольку он не был глобальным, но при этом привел автомобильный рынок в упадок, из-за чего компаниям приходилось корректировать свои стратегии на уровне непосредственно российского рынка. Такой анализ поможет получить более точные результаты с учетом специфики российского рынка и поможет выявить, какие методы являются наиболее эффективными для успешной деятельности на рынке. Целью данного исследования является выявление особенностей конкурентных стратегий азиатских автопроизводителей на российском рынке и их изменений, связанных с реакцией на кризис.
В данном исследовании был проведен сравнительный анализ конкурентных стратегий компаний из трех азиатских стран-производителей: Японии, Южной Кореи и Китая. Для анализа были взяты такие компании как Toyota Motor Corporation, Hyundai Motor Group и Chery Automobile, поскольку они являются наиболее сильными среди национальных производителей на российском рынке. В качестве типов конкурентных стратегий были выбраны стратегии в зависимости от возможностей роста компании [Ламбер, 2007, с.430-439], в зависимости от экономических и неэкономических целей фирмы [Porter, 1980, с. 65], позиции компании на рынке [Котлер, 2006, с.212-224], направления роста компании [Ansoff, 1957, с.113-114] и метода достижения экономической цели компанией [Томпсон, Стрикленд, 1998, с.205-206]. В результате исследования была составлена сравнительная таблица, где были отражены изменения в типах конкурентных стратегий до и после экономического кризиса 2015 года.
Для объяснения той или иной стратегии компании был проведен анализ ее деятельности, метода выхода на рынок. Также была построена эконометрическая модель для анализа зависимости динамики продаж компании от ряда рыночных факторов с помощью модели ARMAX. В качестве факторов, оказывающих влияние на динамику продаж, были использованы такие как динамика среднедушевых доходов населения по Российской Федерации, валовый внутренний продукт Российской Федерации, цены на сырую нефть: Brent – Европа, курс валюты страны-производителя относительно рубля. Данные были взяты поквартально с 2007 по 2020 год.
Это исследование позволило выявить, что продажи всех трех компаний зависят от динамики среднедушевого дохода населения, при этом продажи Chery также зависят от изменения ВВП, а продажи Hyundai – от изменения ВВП и цен на нефть. Эти особенности конкурентоспособности компаний учитываются ими при выборе стратегий во время экономического кризиса и после него. Так, Hyundai, используя во время кризиса стратегии, направленные на предоставление новых товаров по наилучшей стоимости, пытается таким образом увеличить количество покупателей, чтобы смягчить убыток, полученный из-за спада ВВП, цен на нефть и реального дохода населения в кризисный период. После кризиса же компания использует более радикальные стратегии лидерства и сокращает свои издержки, чтобы восстановить свои позиции на рынке. Toyota в кризисный период в основном применяла стратегии снижения стоимости и развития товаров. Можно сказать, что во время кризиса ее стратегия была схожа со стратегией Hyundai. После кризиса же компания перешла к более радикальным стратегиям диверсификации и расширения основного вида деятельности. Поскольку на продажи Toyota влияет меньше факторов российского рынка, чем на Hyundai и Chery, то компания решает использовать более рисковые и радикальные стратегии выхода из кризиса. Chery, наоборот, во время кризиса применяла стратегии дифференциации и развития товаров. В период спада компания использовала более решительные стратегии, чем конкуренты. Вероятно, из-за того, что конкурентоспособность компании зависит от ВВП и реального дохода населения, которые упали во время кризиса, такие стратегии привели к убыткам, и поэтому в посткризисный период компания перешла к менее рисковым стратегиям предоставления нового товара по низким ценам, чтобы быстрее восстановиться.
Таким образом, азиатские автопроизводители используют различные конкурентные стратегии на российском рынке в зависимости от их конкурентоспособности и положения на рынке. В период после кризиса 2014 года и до кризиса COVID-19 все три компании стремились быстрее восстановиться и увеличить количество клиентов на российском рынке, из-за чего конкуренция между ними может стать еще сильнее, а развернувшийся вследствие пандемии COVID-19 кризис, безусловно, сказался на стратегиях автопроизводителей на российском рынке, что может стать интересным направлением для продолжения исследований с использованием разработанной методологии анализа.
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