
Тема 3. Конкурентоспроможність підприємств на зовнішніх ринках
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1. Суб'єкти, об'єкти та методи міжнародної конкуренції. Рівні конкурентної агресивності
Міжнародну конкуренцію слід розглядати з погляду суб'єктів, об'єктів та методів.
Складові міжнародної конкуренції
Суб 'єкти міжнародної

конкуренції

Методи міжнародної конкуренції
[image: image3.jpg]'/
/



Об 'єкти міжнародної кон-

куренції М
 Цінова конкуренція:
□
Фізичні особи
и Національні     юридичні особи
· Міжнародні компанії
· Державні уряди
· Наддержавні структури,
що захищають інтереси
регіональних      угрупо-
вань   та   інтеграційних
об'єднань
и Міжнародні        (світові) організації
>■  Внутрішньогалузева конкуренція
Міжгалузева конкуренція:
· субститутів
· «боротьба за гроші
споживача»
· заниження цін
· демпінг
· система та види розрахунків
 Нецінова конкуренція
· пропонування товарів вищої
якості
· сервісне обслуговування
· торгова марка, упаковка
· організація збуту
 Позаекономічна конкуренція
· бойкот, ембарго, обмеження
· торгові війни
· кримінальні прояви


Своєрідною формою конкурентної боротьби є створення стратегічних аль-янсів, тобто об'єднання зусиль двох або декількох компаній для спільного збуту продукції та розподілу ринків. Метою такого об'єднання може бути, на-приклад, стимулювання збуту одного продукту як доповнення до іншого. Так, придбання пакету програм Windows обходиться покупцеві дешевше за умов покупки його разом з комп'ютером.
Сучасна міжнародна конкуренція передбачає два рівні формування конку-рентних устремлінь:
- створення атмосфери внутрішньої конкуренції в самій компанії, духу зма-гання між її окремими підрозділами;
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- розвиток зовнішньої конкурентної активності компанії, спрямованої на боротьбу із зовнішніми конкурентами.
У результаті реалізації конкурентної стратегії формується один із чотирьох рівнів конкурентної агресивності компанії:
Перший рівень - управління є «внутрішньо нейтральне», тобто компанія не прагне створювати конкурентну напруженість ні для власних підрозділів, ні для своїх конкурентів на ринку.
Другий рівень - виробничо-збутова діяльність компанії є «зовнішньо нейт​ральна», тобто повністю відповідає стандартам та вимогам, установленим її основними конкурентами, і передбачає використання загальновизнаних техні-чних прийомів, методів менеджменту, реклами тощо.
Третій рівень - «внутрішньо підтримувана» (зокрема за рахунок ефектив-ного виробничо-збутового планування, управління якістю, передових марке -тингових заходів тощо) система управління починає активно впливати на ви-робничі збутові системи і сприяти їх розвиткові та удосконаленню, зміцнюю-чи конкурентні позиції компанії на ринку.
Четвертий рівень - «зовнішньо підтримувану» систему управління зорієн-товано не тільки на внутрішні фактори самовдосконалення, але й на зовнішні фактори менеджменту, коли компанія замість наслідування та копіювання до-свіду конкурентів винаходить і застосовує власні методи та прийоми конкурен​тної боротьби і, отже, кидає виклик своїм конкурентам, іноді залишаючи їх далеко позаду на багато років.
2. Конкурентні стратегії в міжнародному маркетингу
Макрофактори
конкуренції: економічні соціально-культурні політичні правові технологічні технічні
Мікро фактори конкуренції:
· споживачі (покупці)
· державне регулювання
підприємництва
· зміни в структурі та
ефективності
постачання
Ефективна міжнародна стратегія насамперед має враховувати конкурентну ситуацію на світовому ринку, зокрема стан виробництва (галузі) та інші фактори.
	
	Загроза появи нових конкурентів
	

	
	
	

	Галузь Конкуренти, що виборюють собі позиції всередині галузі

	
	
	ІІ
	
	

	
	
	Загроза з боку субститутів
	
	


Формуючи міжнародні конкурентні стратегії, особливу увагу приділяють обґрунтуванню управлінських рішень. Важливими елементами аналізу є дослі-дження характеристик окремих стадій життєвого циклу товарів, а також виро-бничі та конкурентні можливості самої компанії.

У світовій практиці поширено такі види конкурентних стратегій.
1. Стратегія лідерства за витратами, що передбачає створення конкурентної
переваги в результаті мінімізації витрат на основі масового виробництва.
2. Стратегія, яка передбачає диференціацію виробництва та використання
принципу «катамарана», щоб підвищити комерційну стабільність за рахунок
використання багатьох виробництв.
3. Стратегія, що передбачає фокусування економічних інтересів і діяльності
компанії в певному (вільному) специфічному ринковому сегменті.
Конкурентні переваги провідних компаній світу
	«Rolls-Royce»
	Елітарні автомобілі класу люкс ручного складання

	«Реггагі»
	Високотехнологічні перегонові та швидкісні автомобілі

	«Toyota»
	Високонадійні економічні автомобілі, що відповідають фірмовому гаслу: «Тойота — автомобіль без дефектів»

	Нем/Іеіі Раскагй
	Високотехнологічна продукція, яку швидко оновлюють на основі власних науково-технічних розробок, патентів

	Саіегріііаг
	Надійні трактори та вантажівки довершеної конструкції, забезпечені першокласною системою постачання запасних частин і сервіс під гаслом: «Гарантія доставки запчастин у будь-яку точку земної кулі протягом 48 годин»

	ІВМ
	Досконале технічне обслуговування та доступність ремонту і переобладнання, можливість унесення змін у конструкцію, що відповідає гаслу: «ІВМ - найліпше у світі обслуговування»


Для того, щоб стати компанією світового класу, необхідно стати най-кращою у світі (у галузі, на ринку) хоча б за одним важливим аспектом виро-бничо-збутової діяльності.
3. Конкурентна політика. Формування міжнародних конкурентних переваг
Умови, згідно з якими країна добивається міжнародного успіху, - детермі-нанти конкурентних переваг - детально проаналізував М. Портер. До основ-них факторів, що впливають на конкурентні позиції країни на світовому рин​ку, можна віднести такі:
1. Факторні умови, тобто конкретні фактори виробництва, потрібні для ус-
пішної конкуренції в певній галузі.
2. Умови попиту - структура, величина, характер - умови, що мають вагу
на внутрішньому ринку.
3. Споріднені та підтримувальні галузі - наявність чи брак галузей, потріб-
них для закріплення конкурентних переваг країни на світовому ринку.
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4. Стратегії компанії, їх структура та конкуренти - економічна ситуація в країні, що позитивно (або негативно) вливає на розвиток міжнародного спів-робітництва.
Детермінанти формують певне внутрішнє і зовнішнє середовище функціо-нування компаній та певною мірою закріплюють міжнародні позиції країни та національних (міжнародних) компаній.
Конкурентні переваги мають компанії, які базуються в тих країнах, що до-зволяють швидко нагромадити спеціалізовані ресурси та досвід (навички).
Стратегія компаній,
їх структура та конкурентні цілі
Успіх на світовому ринку однієї галузі промисловості може стимулювати розвиток виробництва додаткових товарів та послуг
Параметри попиту:
· структура внутрішнього
попиту
· характер споживацьких
вимог
· механізм делегування
переваг на зовнішні ринки

Національний «детермінантний ромб» являє собою систему, компоненти якої взаємопосилююють дію один одного.
Фактори умови: >людоькі, матеріальні,
Наявність у країні конкурентоспроможних споріднених галузей зумовлює виникнення нових високорозвинених видів виробництва
Споріднені та підтримувальні галузі
фінансові ресурси > технології ^ менеджмент ^ інфраструктура
Розвиток окремих виробництв до рівня міжнародно конкурентоспроможних потребує формування так званих кластерів конкурентоспроможних галузей -тобто системи пов'язаних між собою вертикальними (покупець / постачаль-ник) або горизонтальними (спільні клієнти, технології, посередники) взаємо-відносинами процвітаючих галузей.
Формування кластерів процвітаючих галузей посилює конкурентні переваги на світовому ринку і закріплює міжнародні позиції цілих секторів національ-ної економіки.
4. Аналіз конкурентів
Аналіз конкурентів передбачає дослідження та оцінку діяльності конкуре-нтів і включає загальну інформацію про ринки, а також деталізовану про окремі (зазвичай 3-5 провідних) компанії.
Для ефективного, стратегічно виправданого аналізу конкурентів слід визначити:


· як конкурент оцінює себе;
· суть та переваги застосованої ним маркетингової, зокрема конкурентної,
стратегії;
· сильні та слабкі сторони в його діяльності;
· найвірогіднішу стратегію його подальшого розвитку та ділової активності
на певному ринку.
Аналіз конкурентів
	Позиції конкурентів на ринку
	• обсяг продажів • рейтинг компанії-конкурента на локальному ринку та у світі • частка кожної компанії в обсязі продажів на ринку (у світі)

	Характер вироблюваної продукції
	• технічні параметри • ціна • інші фактори конкурентоспроможності продукту (система розрахунків, економічність, екологічність) • товарний знак • інноваційність

	Види та характер послуг
	• сервіс • гарантії

	Досвід просування
	• практика рекламної діяльності • методи стимуляції • пропаганда

	Практика товароруху
	• види транспорту • наявність складів • розміщення

	Маркетингова діяльність
	• особливості товарної політики • політика ціноутворення • маркетингова стратегія

	Організація збутової діяльності
	• наявність власної збутової мережі • використання посередників • витрати на утримання збутового апарату

	Фактори конкурентної позиції
	• уразливість • фінансова ситуація • ступінь завантаження виробничих потужностей • науково-технічний потенціал


Процес аналізу конкурентів відбувається в декілька етапів:
1. Дослідження мину лого.
2. Оцінка сучасної стратегії.
3. Прогнозування перспектив на підставі реальних оцінок ресурсів, можливос-
тей та маркетингових устремлінь компаній-конкурентів. Але слід пам'ятати, що
йдеться не тільки про облік кадрових, фінансових та матеріальних активів, але,
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передусім, про можливості їх використання. Отже, прогнозування перспектив роз-витку конкурентів стосується декількох основних сфер економічної діяльності:
· концепції та прагнення - які в конкурента наміри, цілі, перспективи на
цьому ринку і загалом;
· виробництво - наскільки ефективним і реактивним є виробництво, інжене-
рні можливості, можливості розвитку виробництва та кооперації;
· маркетинг - які сильні та слабкі сторони конкурентного іміджу й репута-
ції, особливості просування, реклами тощо;
· менеджмент - у чому переваги типу управління, організації виробництва
та збуту, вертикальної і горизонтальної інтеграції.
Контрольні запитання
1. Дайте  характеристику   конкурентним  стратегіям,  які   використовують
у міжнародному маркетингу (на підставі моделі та матриці Портера).
2. Визначте фактори впливу на внутрішньогалузеву конкуренцію в глобаль​
ному сегменті.
3. Назвіть можливі вияви конкурентної політики компанії залежно від рів-
нів конкурентної агресивності.
4. Назвіть переваги різних методів міжнародної конкуренції.
5. Розробіть алгоритм аналізу конкурентів, ураховуючи позитивні та нега-
тивні аспекти їх діяльності.
6. Наведіть приклади успішних міжнародних стратегічних альянсів.
7. Дайте визначення національного «детермінантного ромба» та кластерів
підтримувальних галузей.
8. Проаналізуйте проблеми формування міжнародної спеціалізації України.





