Реферат на тему:

Шляхи підвищення конкурентоспроможності підприємств у сучасних умовах господарювання
Метою діяльності будь-якого підприємства в ринковому середовищі є підвищення конкурентоспроможності, яка є джерелом прибутковості і забезпечує перемогу над суперниками. У сучасний період, що характери​зу​ється нестабільністю економічних, політичних, соціальних умов, до​сяг​нен​ня такої мети набуває особливого забарвлення: внаслідок монополізації процесів виробництва та збуту в колишньому СРСР підприєм​ства, що часто не мають вітчизняних аналогів власного товару, повинні змагатися за покупця із закордонними виробниками, що мають сильні позиції не лише в своїй країні, але й на міжнародних ринках.

Вітчизняний монополізм має інші витоки, ніж у розвинених кра​ї​нах. Якщо домінуюче становище фірми в США чи в Європі часто є при​род​ним наслідком агресивної політики, спрямованої проти конкурен​тів, і пе​ремога у протистоянні є показником більш ефективної діяльності фір​ми-пе​реможця, то у постсоціалістичних країнах монополізм насаджувався директивними методами, він є штучним, не ринковим [8, 11–37].

Звичайно, за дванадцять років незалежного політичного курсу на​шої держави укра​їнські виробники змогли реалізувати багато позитивних пе​ре​думов в боротьбі за вижи​вання, що витікають із вигідного гео​гра​фіч​ного розташування країни, сприятливих при​род​но-кліматичних умов, си​ль​ної наукової бази. Але екстенсивні фактори розвитку з часом виче​р​пу​ють​ся, тому потрібний перехід на якісно новий ступінь самовираження і са​мо​​роз​​витку, який дасть можливості збільшувати кількість високорентабель​них підпри​ємств, не обмежуючись лише харчовою, легкою промисловістю, сфе​рою торгівлі чи бу​дів​ництва. У цьому напрямі першим кроком є звернення до науково обґрунтованих теоретичних методів коректної еко​но​мічної поведінки, яка реалізується через активізацію маркетингової ді​яль​ності, орієнтацію на інноваційний розвиток, диверсифікацію діяль​ності фір​​ми і ставить за мету ослаблення позицій існуючих конкурентів, запобігання по​​​я​ві нових суперників і стимулювання реалізації внутрішнього потенціа​лу підприємства.

На жаль, проблемі монополій приділялась недостатня увага у віт​чи​зня​ній​ літературі, розвивався лише марксистський погляд на кон​цен​тр​а​цію та централізацію капіталу, водночас ігнорувалися переваги мар​жи​на​ль​ного аналізу та кращі досягнення визнаних світових теоретиків (Дж. Ро​бінсон, Е. Чемберлін, П. Самуельсон). В останнє десятиліття зростаючий інтерес до процесу перетворення досконалого конкурентного ринку у недос​кона​лий, і навпаки, проявився у роботах Ю.І. Пилипенко[6], А.І. Ігнатюк [3], Г.М. Фи​люк [8]. 

Згідно з твердження Е. Чемберліна, кожне підприємство, яке вироб​ляє унікальний продукт на ринку диференційованих товарів та послуг, має в своїх руках певну монополь​ну владу. Ступінь унікальності товару виз​на​чає межу, до якої підприємство може збіль​шувати або зменшувати ціну власного товару [5, 11–20]. Тому монопольну владу ми визначимо як ступінь практичного контролю, який мають фірми над своїми цінами. Якщо невеликі зміни в ціні призводять до значного зменшення кількості то​вару, який покупці погоджуюься купити, то така компанія має невелику мо​​но​польну владу або не має її вза​галі. Якщо зміна в ціні майже не впли​ває на обсяги виробництва, то ця фірма має біль​ший практичний вибір що​до ціни власного товару, а отже, має більшу монопольну владу [1, 3–7].

Коли говорять про ступінь монополізації ринку, звичайно мають на увазі силу ринкової влади окремих підприємств, присутніх на цьому ринку [2, 7–8]. Такого поняття, як ”абсолютна (необмежена) монопольна влада”, не існує взагалі. З одного боку, існує дуже мало економічних благ, у яких немає замінників. З іншого – усі споживчі товари є вза​ємозамінними в тому розумінні, що вони конкурують за гроші покупців. Ринковою вла​дою можна володіти лише певною мірою і вона залежить від еластичності попиту, кількості підприємств на ринку й особливостей їхньої ринкової поведінки, причому:

– чим більша еластичність попиту, тобто чим чутливіші споживачі до зміни цін, тим менша монопольна влада; 

– чим більше фірм діє на конкретному ринку, тим менша монопольна влада однієї конкретної фірми;

– чим сильніша реакція конкурентів на збільшення ціни певною фірмою, тим менше стимулів до таких змін, тим менша монопольна влада.

Необхідно відрізняти поняття “монопольна влада” і “економічна влада”. Якщо моно​польну владу ми визначаємо як ступінь практичного контролю фірми над ціною власного товару, то економічна влада – це максимальна монопольна влада фірми в кожний кон​кретний відрізок часу, тобто це потенціал реалізації монопольної влади. Коли фірма максимізує використання монопольної влади, то вона досягає своєї економічної влади. Це відбувається дуже рідко в реальних умовах, тому фірма майже завжди має запас економічної влади, який можна було б реалізувати [7, 17–24].

Припустимо, що підприємство діє в умовах, максимально наб​ли​же​них до досконало конкурентних. Яким чином воно може збільшити свою ри​н​кову владу, адже при конку​ренції вона наближається до нуля? Най​ко​рек​​тніший крок – це акцентування унікальності товару [7, 243–259]. Воно може проявлятися як у переконанні споживачів у неповторності якісних характеристик власного товару за допомогою реклами, так і в зміні самого товару або форми його подання (вступає в гру R&D) – упакування, мережа розподілу, знижки тощо. Такий метод має об’єктивні межі застосування: його не можна використо​вувати, наприклад, при виробництві високо​ста​н​да​р​тизованих товарів (стальний прокат) чи в деяких підгалузях харчової про​мисловості (свіже молоко, зерно). Такий різновид нецінової кон​ку​рен​ції найбільш широко застосовується українськими виробниками, але є до​с​и​т​ь витратним, як і в усьому світі.

Першоджерелом монопольного становища є ексклюзивні права, що виявляються в існуванні патентів на товар чи на його окремі частини; ліцензій на певний вид діяльності, в яких зазвичай обумовлені конкретні те​​риторії, де дозволено цю діяльність. Виняткові права можуть бути не​під​кріп​леними якимось особливим договором, а полягають у площині більш зру​ч​ного доступу до одного з видів сировини чи сприятливістю умов от​ри​ма​​ння кредиту; в такій ситуації відіграє роль репутація фірми, досвід її ді​яль​ності в певній галузі, надійність співпраці з контрагентами. Іноді бар’єр ут​​ворює сам процес вироб​ництва, коли успіху може досягти лише під​при​єм​ство, що діє у великих масштабах, залу​чає значні капітальні ре​сур​си. Різ​​новидом бар’єрів є вертикальна інтеграція, коли фірма поєднує ефе​к​тив​не виробництво з ефективним збутом продукції, попереджаючи т. зв. “по​двій​ну маржиналізацію”. Особливістю такого методу збільшення ринкової вла​​ди є те, що створюються перешкоди на шляху вступу нових су​пер​ни​ків до певного ринку на окремий відрізок часу, тобто уникається по​тен​цій​на конкуренція [5, 33–36].

Для створення та закріплення вищезгаданих бар’єрів у транзитивній еко​номіці України склалася досить сприятлива ситуація: динамічність юри​дич​ної бази можна використати на власну користь; наявність корупції, пок​ладання на особисті зв’язки, що мають корені ще в командно-ад​мі​ні​стра​тивній системі, утворюють неринкові бар’єри; вертикально інтегровані ор​га​нізації, що раніше мали міністерське підпорядкування, усіма силами пе​решкоджають власній реструктуризації та заважають успішній де​мо​но​по​​лізації національного господарства.

Перед будь-яким підприємством стоїть вибір: вступити в цінову кон​куренцію чи скоординувати процес ціноутворення із суперниками. По​те​нційно кооперація більш вигідна, ніж незалежна діяльність, тому що фір​ми збільшують сьогоднішній прибуток більше, ніж це дозволяє зробити їх​ня економічна влада. Ця залежність проілюстрована на рис. 1 [1, 96–112]. 
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Рис. 1. Цінова конкуренція та кооперація
Пунктирна лінія являє собою рівність між середньою економічною вла​дою та відно​шенням прибутку до доходу. Фірми знаходяться на цій лі​нії лише в тому випадку, якщо вони та їх конкуренти максимізують ко​ро​т​ко​​строковий прибуток. У випадку, коли фірми знижують ціни сьогодні у сподіванні на отримання майбутнього прибутку, вони знахо​дяться нижче пунктирної лінії. Якщо фірми збільшують поточний прибуток за межі еко​но​мічної влади шляхом колективних дій, то вони знаходяться в сфері ко​оп​е​рації.

Чому одні фірми конкурують, у той час як інші кооперуються? Щоб зрозуміти фактори, що схиляють фірму до однієї чи до іншої стратегії, проаналізуємо ці два крайні випадки окремо.

Термін ”цінова конкуренція” часто використовується економістами, але не завжди під одним і тим самим значенням. Деякі посилаються на нього як на акт встановлення цін нижче переважаючого ринкового рівня. Але коли фірми роблять диференційовані про​дукти, то немає єдиної ринкової ціни і цінова конкуренція втрачає своє значення. Необхід​но визначення цінової конкуренції, що застосовується не тільки до ринків з ідентичними продуктами. Ступінь цінової конкуренції визначається як процентне відхилення дійсної ціни (p0) від ціни, що максимізує короткострокові прибутки (p*), тобто  [1, 99]. При будь-яких умовах падіння ціни нижче оптимального рівня фірма вступає в цінову кон​куренцію, очікуючи зменшення прибутку в поточному періоді, але збіль​шення в майбутньому.

Збільшення попиту в майбутньому зазвичай відбувається за ра​ху​нок найближчих суперників. Збільшений попит перетворюється в більш ви​соку економічну владу, що і є сенсом цінової конкуренції. Ті, хто пр​о​грав, зникають з економічного ландшафту через банкрутство, злиття чи по​гли​нання. Тривалість цінової конкуренції пропорційна ступеню конкурен​ції. Чим більшим поточним прибутком жертвує фірма, тим швидше вирішується питання існування суперників. Але кожна фірма повинна обережно оцінювати майбутню відповідь суперників і мати достатній запас економічної влади, щоб витримати можливу цінову війну.

Цінова конкуренція проявляє свою корисність, коли затримує вхід но​​вих фірм: якщо бар’єри на вході в ринок відносно низькі, то поточна ви​со​​ка ціна збільшує наплив потенційних конкурентів, тим самим змен​шу​ю​чи майбутній попит фірми. Вона швидше за все виникає, якщо вхідні ба​р’є​ри низькі, довгострокові замінники сильні, існує надлишок потужності, і не очікується відплата з боку суперників чи уряду [4, 477–496].

Чому цінова конкуренція так рідко використовується вітчизняними під​приємствами? Це виникає через неоптимальну структуру витрат: енергоємність, капіталомісткість, трудомісткість валового національного продукту перевищують усі припустимі зару​біжною практикою норми. Водночас досить часто можна почути звинувачення іноземних корпорацій на адресу українських підприємств у демпінговій практиці, тобто зниженні ціни нижче собівартості. Цьому є просте пояснення: виробництво, що раніше орієнту​валося на експорт у країни “соціалістичного табору”, не знаходить інших шляхів реалі​зації своєї продукції, тільки як за дуже низькими цінами, через неможливість конкурувати по якісних характеристиках із західними взірцями.

Протилежна стратегія – цінова кооперація. У цьому випадку фірми суттєво підви​щують рівень своєї економічної влади, використовуючи спільне ціноутворення, фірми вступають у змову (формальну чи неформальну) проти споживачів. Найбезпечнішою формою прояву картельного ціноутворення є цінове лідерство.

Ступінь цінової кооперації дорівнює негативному ступеню цінової конкуренції, тобто   [1, 113–132]. Для того, щоб така стратегія була життєздатною, необхідно, щоб інші фірми діяли в кооперації. Важливий аспект – це проблема вільного гравця, що погоджується встановлювати лише ту ціну, яка максимізує його власні прибутки. Коли всі фірми прий​мають таку стратегію, кооперація стає неможливою.

Вибір, що мають суперники, проілюстровано на рисунку 2. Якщо супер​ник вступає в кооперацію і очікує від інших таких же дій, то він знаходиться на шляху А. Якщо фірма очіку​є кооперації від інших, але сама відмовляється кооперуватися, вона отри​має навіть більше прибутку, шлях Б (вільний гравець). Але відмова від кооперації та високі прибут​ки вільного гравця примушують інших відмовитись від кооперації, в цьому випадку при​буток взагалі зникає (шлях В). Тому вільним гравцем варто бути ли​ше за умови учас​ті інших в кооперації.

Фірма вирішує критичне питання: чи необхідна її участь у кооперації? Якщо кількість фірм на ринку досить велика, то участь кожної не є необхідною, і вільний гравець має шанси на отримання вищого прибутку. Якщо на ринку присутні лише декілька фірм, кожна з них сприймає свою участь як необхідну. Ринки з відносно невеликою кількістю виробників імовірніше всього мають більший рівень монопольної та економічної влади. У той час як будь-яка група фірм теоретично може використовувати цінову кооперацію, розповсюдження та успіх такої стратегії збільшуються разом із зростанням монопольної влади.
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Рис. 2. Кооперація і вільний гравець
де N – нейтральний шлях; 

А – цінова кооперація; 

Б – вільний гравець за умови кооперування суперників; 

В – вільний гравець, суперники відмовляються від кооперації.

Відсутність “кодексу честі”, норм коректної економічної поведінки, невисока вартість слова ділової людини унеможливлюють сьогодні використання неформальних коопе​раційних переваг у змаганні між українськими підприємствами, а укладання подібного контракту може призвести до антимонопольного розслідування з боку відповідальних органів виконавчої влади. Тому українські підприємці змушені покладатися на самих себе і використовувати інші досягнення світової економічної науки, з яких найбільш придатними для вітчизняних умов є інтенсивний розвиток технологій, швидке їх впро​вадження у виробництво, виявлення нових маркетингових можливостей реалізації влас​ного товару.

Досить часто застосовується шлях збільшення ринкової влади – диверсифікація діяль​ності. Вона може виступати в формі продуктової ди​вер​сифікації, коли фірма знаходить близькі товари, де можна реалізувати пе​вні переваги вже існуючого виробництва, або у формі територіальної ди​ве​р​сифікації, коли розширюються географічні ринки збуту, іноді ця стра​те​гія не обмежується лише мережею збуту, тобто виробництво переводиться за кордон. Сьогодені в Україні цей шлях часто реалізується через за​снування дочірніх під​при​ємств відомих транснаціональних корпорацій, ад​же електроенергія, праця, вироб​ничі площі є досить дешевими порівнян​о з розвиненими країнами.

Вищеперелічені методи не торкаються внутрішніх організаційних пе​ре​​творень у підприємстві. Але не варто також забувати про можливість “фі​зичного” знищення супер​ника: злиття чи поглинання. Перший випадок – це поєднання рівноправних партнерів, у другому випадку менша фірма стає одним з багатьох підрозділів більшої фірми. Вони можуть здійснюватися шляхом [3, 15]:

1)
передавання акцій або активів, включаючи конверсію боргових зобов’язань у акціонерний капітал;

2)
купівлі компанії її менеджерами – передавання прав власності на компанію, при якій її співробітники складають значну частину нової групи власників;

3)
перехресної участі у радах директорів або взаємне володіння акціями (взаємна участь у капіталі);

4)
утворення СП (мається на увазі широке визначення, яке пе​ред​ба​чає будь-яку угоду, в межах якої операції двох або більшої кіль​ко​сті фірм частково інтегровані у функціо​нальному від​но​ше​н​ні, тоб​то наявність факту участі у акціонерному капіталі не потребу​ється і тому тут йдеться про договірні підприємства та “стратегічні спіл​ки”).

В Україні найчастіше застосовується перший та останній методи організаційної модифікації.

Узагальнюючи вищенаведене, можна підкреслити основні шляхи до​сягнення перемоги над суперниками – невідкладної мети підприємства, що діє в конкурентному оточенні:

– акцентування унікальності товару – нецінова конкуренція (реклама, R&D);

– створення та закріплення ринкових бар’єрів (вертикальна інтеграція, ексклюзивні права, масштабність виробництва);

– цінова конкуренція;

– кооперативне ціноутворення;

– злиття чи поглинання.

Монопольна влада, яким би шляхом – природним чи штучним – вона не ви​никла, має негативні прояви (дискримінація, Х-неефективність, хи​жацька поведінка, неефективна структура витрат) [5, 177]. Щоб не дати мо​жливості домінуючій фірмі експлуатувати своє виняткове становище, ут​ворюються спеціальні органи; в Україні – це Антимоно​польний Комітет Ук​раїни, Антимонопольний Союз тощо. Вони виконують триєдине зав​дан​ня: 

1)
запобігти утворенню нових “хижаків”;

2)
демонополізувати існуючих;

3)
не заважати розвитку сильних, конкурентоспроможних українсь​ких підприємств світового рівня. 

На нашу думку, найуспішнішим засобом реалізації цього складного завдання є ”здорове” економічне суперництво через перехід від примусових до стимулюючих заходів. Передумовою для здійснення такого комплексу дій є оздоровлення економіки України, оптимізація податкової, грошово-кредитної, фінансової політики, що сприятиме формуванню в країні конкурентного середовища і дасть змогу суб’єктам економічної системи діяти у співпраці з органами державної виконавчої влади задля покращання добробуту суспільства взагалі.
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