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ценообразование

Цена была и остается одним из
основных экономических

инструментов. Она является
важным критерием при принятии

потребительского решения о
совершении покупки или отказе от

таковой. В настоящее время,
несмотря на важность неценовых

факторов конкуренции, цена
сохраняет свои позиции как

традиционный элемент
конкурентной политики, оказывая

большое влияние на рыночное
положение и прибыль предприятия.

Вместе с тем, ценовая политика
многих фирм нередко оказывается

недостаточно эффективной и
обоснованной. 

Вбольшинстве случаев ценооб�
разование ориентировано на
издержки, а цена, используе�

мая без связи с другими элемента�
ми маркетинга, неоперативно учи�
тывает изменение рыночной ситуа�
ции и недостаточно структурирует�
ся по различным вариантам товара
и сегментам рынка. Поэтому пред�
ставляется важным использование
разработанных нами маркетинго�
вых подходов.

Шинный рынок по критериям чис�
ленности продавцов и характера
продукта является олигополисти�
ческим рынком. В этих условиях не�
возможно механически и одно�
значно  установить связь издержек,
условий спроса и равновесных
цен. Конкуренция между олигопо�
листами носит преимущественно
неценовой характер (за счет улуч�
шения качества товаров, рекламы,
послепродажного технического
обслуживания и т.п.). Каждый оли�
гополист учитывает, что произволь�
ное изменение цены вызовет ответ�
ную реакцию его конкурентов, ко�
торая, по крайней мере, не даст
ему получить дополнительный до�
ход. При установлении цены на
олигополистическом рынке кажет�
ся целесообразным исходить из
теории предельной полезности и,
создавая дополнительную цен�
ность продукции, обоснованно ус�
танавливать более высокую цену,
чем у конкурентов. В последова�
тельности расчета цены, предло�
женной Ф. Котлером, творческий
процесс ее формирования осуще�
ствляется на этапе выбора метода
ценообразования.
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Одним из таких методов является
маркетинговый метод, который
наиболее ориентирован на поня�
тие «ценности продукции». Он учи�
тывает факторы, позволяющие
продавать товар по цене, не толь�
ко равной цене на товары конку�
рентов, но и по максимальной це�
не, которую готов заплатить поку�
патель.
В рамках маркетингового ценооб�
разования в структуре цены выде�
ляется 10 элементов:
– стратегия позиционирования; 
– ценность товара для потребителя; 
– взаимосвязь цены и качества то�
вара в сознании потребителя; 
– согласование цен в рамках ас�
сортиментных групп товаров; 
– объяснение цены; 
– определение влияния конкурен�
ции на выбранную стратегию цено�
образования; 
– оговоренные уступки потребите�
лям; 
– влияние ценовой политики на тор�
говых посредников; 
– отношение к стратегии ценооб�
разования государства и общест�
ва; 
– затраты. 
В случае увеличения цены за счет
первых девяти элементов, она бу�
дет в большей или меньшей степе�
ни покрывать затраты на произ�
водство и распределение про�
дукции.
Применение маркетингового мето�
да ценообразования к отечествен�
ной шине для легковых автомашин
позволило взглянуть на ее цену сле�
дующим образом. 
Сегодня рынок легковых шин пред�
ставлен двумя сегментами, выде�
ленными по доходам покупателей:
сегмент шин с ценой до $40 и сег�

мент с ценой выше $60. В первом
сегменте представлены шины рос�
сийских производителей, во вто�
ром – зарубежных. Молодой рос�
сийский шинный рынок, в связи с
его динамичным развитием, отно�
сится к числу весьма перспектив�
ных и привлекательных. Поэтому
большинство передовых зарубеж�
ных шинных фирм стремятся укре�
пить свои позиции на российском
рынке, что представляет реальную
угрозу для отечественных шинных
заводов и обостряет конкуренцию
между ними в сегменте россий�
ских шин.
В качестве возможного варианта
действий отечественному шинному
предприятию предлагается рас�
смотреть выход в более высокий
ценовой сегмент, завоевание в нем
доли и ее последующее расшире�
ние.
По мнению специалистов, суще�
ствуют отечественные шины, близ�
кие по качеству к поставляемой в
Россию зарубежной продукции.
Однако по широко распростра�
ненному мнению потребителей,
российские шины значительно ху�
же импортных. Здесь следует
вспомнить, что шина – продукция,
обладающая множеством пара�
метров, которые часто противо�
речат друг другу. И, вообще гово�
ря, зависимость потребительских
предпочтений при покупке шины
от ее качества, выясняющегося
только в процессе эксплуатации,
не очевидна.
Отсюда, в первую очередь, броса�
ется в глаза отсутствие в Москве –
автомобильной столице России –
сетей фирменных магазинов рос�
сийских производителей. Второе –
это полное отсутствие массовых
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рекламных кампаний отечествен�
ных шин, о которых автолюбители
высказывают положительные отзы�
вы (например, в интернет�конфе�
ренциях). Зарубежные производи�
тели, имена которых (сами являю�
щиеся гарантией качества) можно
слышать повсюду, учитывают роль
рекламы и торговой марки, при�
влекающих и удерживающих по�
требителя.
Ситуация выглядит так, как будто
российские заводы относятся к
своим шинам только как к продук�
ции, которая должна соответство�
вать лишь нескольким техничес�
ким требованиям. Но возможен
подход к легковой шине как к элит�
ному дополнению автомобиля,
представляющему своего вла�
дельца. 
Шины – это продукт, к которому не�
зависимо от цены (в широком ее
диапазоне) предъявляется требо�
вание соответствия имиджу, стилю,
достатку, индивидуальности его по�
купателя. Для создания отличитель�
ных преимуществ шины целесооб�
разно использовать и оригиналь�
ные маркетинговые меры.
Поиск и создание потребитель�
ной ценности отечественных шин
могут позволить компаниям вести
более эффективную дифференци�
рованную ценовую политику в
различных сегментах рынка шин и
(учитывая тенденцию роста ре�
альных доходов населения) уста�
навливать на них более высокие
цены.
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