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1. Міжнародний ринок і ринкові ніші
Міжнародна конкурентоспроможність окремих підприємств, галузі і національної економіки проявляється тоді, коли вони ви​ходять на міжнародний ринок з власною продукцією. А тому слід розглянути питання про сутність ринку взагалі і особливості йо​го функціонування у міжнародному масштабі.

Сутність ринку різними авторами визначається дещо по різному. Саме поняття ринку може розглядатися з двох сторін:

· як система соціально-економічних відносин щодо обміну вар​тостями;

· як місце, де здійснюється такий обмін.

Ринок забезпечує обмін споживчими вартостями в усіх соці​ально-економічних системах і способах господарювання з часу виникнення товарного виробництва.

Якими ж ознаками характеризується ринок як система соці​альне-економічних відносин щодо товарного обміну? Це можуть бути такі ознаки:

·  доступність для будь-якого споживання всіх товарів без будь яких обмежень;

·  свобода реалізації товарів виробника і свобода вибору това​рів споживачами;

·  статус товаровиробників у виробників продукції і послуг — можливість продажу їх на самостійне встановлюваних осно​вах.

Також невід'ємною ознакою ринку є наявність трьох його суб'єктів: виробників товарів, посередників і споживачів. Пріо​ритетне місце в цій системі належить споживачеві, котрий визна​чає — який товар і в якій кількості виробляти.

Щодо структури ринку то в ній розрізняють продуктову (ре​сурсну), елементну (технологічну) і територіальну (просторову). Продуктова (ресурсна) структура включає:

· перелік та питому вагу всіх видів товарів, які реалізуються на ринках;

·  склад постачальників і покупців та їх частку у товарообороті;

·  кількість оптових (роздрібних) одержувачів певного товару і частку кожного з них в обсязі споживання тощо.

Така структурна оцінка має важливе аналітичне значення і дуже потрібна у практичній роботі суб'єктів ринкових відносин і державних органів, які займаються регулюванням ринку.

У найбільш розвинутих формах ринку прослідковується його елементарна структура, яка має такий склад:

· ринок засобів виробництва;

· ринок предметів споживання;

· ринок науково-технічної інформації;

· інноваційний ринок;

· ринок праці;

· грошово-кредитний і валютний ринки. Такий склад елементів ринку зумовлений рядом причин:

· по-перше, необхідністю реалізації продуктів трьох основних циклів суспільного виробництва (науково-технічного, іннова​ційного і виробничого); кожний з яких має свою фазу обміну;

· по-друге, розчленуванням продукту виробничого циклу на засоби виробництва і предмети споживання, які мають також різних споживачів і різні форми обороту продукції;

·  по-третє, відділенням ринку інвестицій від ринку засобів ви​робництва у зв'язку з тимчасовим відривом вкладених капі​талів від одержаних готових до реалізації основних фондів. В результаті обмін між власниками фінансових ресурсів і тих, хто потребує капіталовкладень, відокремлюється від обміну засобів виробництва. Інвестиційні засоби перетворюються в особливий товар з власною ціною;

· по-четверте, наявністю працездатного населення, яке безпо​середньо не володіє власністю на засоби виробництва, а має право власності лише на свою робочу силу, що зумовлює іс​нування ринку праці. Виключення складає лише та частина населення, яка володіє певною частиною засобів виробницт​ва і члени кооперативів. На ринку праці відбувається обмін робочої сили на грошові засоби, які еквівалентні матеріаль​ним і духовним благам, які необхідні для її відтворення;

· по-п'яте, об'єктивною необхідністю існування грошових ек​вівалентів як особливого товару, споживча вартість якого ви​никає завдяки його здатності бути обміненим на інший товар. 


Всі "елементні" ринки знаходяться у тісній і нерозривній вза​ємодії тому, що відтворювальний процес на фазі обміну не може відбуватися без будь-якого з них. (Лановой Т. Рынок и воспроизводство (АН Украины. Ин-т экономики. Отв. ред. И.И. Лукинов. —К.: Наук. думка, 1991. —С. 72-75).

Територіальна структура складається з ринків різних мас​штабів — місцевих, регіональних, національних і міжнародних ринків. Існування ринків різних масштабів пояснюється на​явністю різних можливостей виробництва того чи іншого товару в даному регіоні, з одного боку, а з другого — потребами спожи​вачів в цьому регіоні. (В даному терміні "регіон" застосовується відносно певної місцевості, регіону або країни).


Чим пояснюється існування міжнародного ринку? Науково-технічний прогрес створює умови для поглиблення спеціалізації виробництва, що, в свою чергу, веде до необхідності економічної інтеграції на рівні галузей і окремих країн. Виробництво певних видів продукції починає перевищувати потреби внутрішнього ринку, а з другого боку виробництво інших видів продукції все​редині країни або недостатнє, або зовсім відсутнє. Так виникає потреба в обміні продукцією між різними країнами, що і призво​дить до формування міжнародного ринку.

Поняття "міжнародний ринок" має узагальнюючий характер. В дійсності в світі існує не один, а цілий ряд міжнародних ринків, які розподіляються за видами продукції і регіонами розташуван​ня. Наприклад, міжнародний ринок нафти і нафтопродуктів, міжнародний ринок електронної продукції, автомобілів, зерна тощо.

За регіональною ознакою виділяються такі міжнародні рин​ки, як ринок ЄС, ринок країн Балтії, ринок країн СНД, ринок країн ЦЕФТА (Угорщина, Польща, Словакія, Чехія, Словенія), ринок країн НАФТА (США, Канада, Мексика), Північно-Африканський ринок, ринок країн Азії та Близького Сходу тощо.

Може бути поєднання ринків за видами продуктів і регіональ​ною ознакою. Наприклад, всі вище вказані регіональні ринки є міжнародними ринками продовольства.

В сучасних умовах, коли поглиблюється спеціалізація вироб​ництва, індивідуалізація попиту, зростає нестабільність галузевої структури, відбувається інтенсивне запровадження досягнень НТП, особливо актуальним стає визначення ніші для підприємства.

Ніша ринку не просто сегмент (або частина сегменту) будь-якого ринку, на якому даному підприємству зручніше працюва​ти. Це, по-перше, порівняно новий інноваційний вид бізнесу або виробничої діяльності (не обов'язково в науково-технічному від​ношенні, але й просто по виду обслуговування або формі госпо​дарювання); по-друге, дуже невелика за ємністю, вузькоспеціалізована галузь господарської діяльності. Ніша ринку зна​ходиться на стику двох або більше сегментів ринку. (Современный маркетинг. В.Е. Хруцкий, И.В. Корнеев, Г.З. Автухова. Под ред. В.Е. Хруцкого. — М. Финансы и статистика. 1991. — С. 36).

Вибір ніші залежить від її привабливості. Звичайно ця приваб​ливість є функцією розміру і ступеня зростання ніші, інтенсивності прояву у даній ніші п'яти сил конкуренції, перспектив прибутку, стратегічної важливості ніші для інших основних конкурентів, а також рівня відповідності можливостей фірми потребам ніші.

При аналізі п'яти сил конкуренції на рівні ніші слід врахува​ти, що потенційними кандидатами на входження в нішу є фірми, які обслуговують інші ніші, а також компанії з інших галузей.

Для продукції ніші товаром-замісником може бути як про​дукція іншої частини галузі, так і продукція з інших галузей.

Суперниками діючої в ніші фірми можуть бути як інші фірми ніші, так і фірми інших частин галузі. Те ж саме стосується і рин​кової сили постачальників і покупців продукції фірми, яка обслу​говує нішу. Тобто на аналіз п'яти сил конкуренції серйозно впли​вають умови, які існують в інших ринкових нішах.

Для досягнення конкурентної переваги слід досягти успіху в зниженні витрат або диференціації продукції. Якщо нішова фір​ма вирішить диференціаціювати свою продукцію, то вона повин​на вивчити потреби покупців та знайти способи зниження витрат або підвищення віддачі для них від своєї продукції. Методи дифе​ренціації однакові як для спеціалізованої та і багатономенклатурної фірми. 
Для досягнення конкурентної переваги цільова ніша повинна мати такі якості: 1) покупці повинні володіти різноманітними по​требами; 2) ланцюг виробництва — витрат повинен відрізнятися від аналогічного ланцюгу, який характерний для іншої ніші. (Артур Томпсон, Джон Формби. Экономика фирмы. (Пер. с англ. — М. ЗАО "Издательство БИНОМ", 1998. —С. 467-469).

2. Підприємство і його місце на міжнародному ринку

Для того, щоб визначити місце підприємства на міжнародно​му ринку, необхідно дати характеристику йому як суб'єкту госпо​дарювання.

Підприємство — це первинна, юридичне самостійна ланка

(або суб'єкт) господарювання, яке виготовляє продукцію (виконує роботу або надає платні послуги) з метою одержання прибутку.

В нашій країні історично так склалося, що кожне підприємст​во має власну назву — завод, фабрика, шахта, електростанція, майстерня, ательє тощо; може включати кілька виробничих оди​ниць — заводів або фабрик (комбінат, виробниче об'єднання).

У більшості країн з розвинутою ринковою економікою такі виробничі одиниці називають фірмами. Під терміном "фірма" розуміють підприємства, що здійснюють господарську діяльність у галузях промисловості, будівництва, сільського господарства, транспорту, торгівлі тощо з метою одержання кінцевого фінансо​вого результату — прибутку. Кожна фірма має певне власне най​менування, під яким її записують до державного реєстру країни.

В окремих країнах застосовуються більш конкретні наймену​вання фірм. Наприклад, в Англії — компанії, США — корпо​рації, країнах континентальної Європи — товариства.

Кожне підприємство має головну мету свого функціонуван​ня, яку і світовій економіці називають місією. У сучасного підприємства така місія полягає у виробництві продукції (послуг) для задоволення потреб ринку та одержання максимально мож​ливого прибутку.

Кожне підприємство (фірма) здійснює ряд видів діяльності у певній послідовності.

Першим таким видом діяльності є вивчення ринку товарів і аналіз ринкової ситуації. Такий аналіз передбачає комплексне вивчення ринку, рівня конкурентоспроможності й цін на про​дукцію, інших вимог покупців товарів, методів формування по​питу та каналів товарообігу, зовнішнього та внутрішнього сере​довища підприємства.

Далі на основі результатів аналізу ринку відбувається обґрун​тування інноваційної діяльності підприємства (фірми) на пер​спективний період. Інноваційна діяльність включає науково-технічні розробки, технологічну і конструкторську підготовку виробництва, запровадження технічних, організаційних та інших нововведень, формування інвестиційної політики на перспекти​ву, визначення обсягів необхідних інвестицій тощо.

Наступним найбільш складним за обсягом і вирішенням орга​нізаційно-технічних завдань напрямком є виробнича діяльність підприємства (фірми), її організація та оперативне регулювання в просторі і часі.

Найбільш важливими заходами, які включаються до вироб​ничої діяльності, вважаються:

· обґрунтування обсягу виготовлення продукції повної номен​клатури та асортименту відповідно до потреб ринку;

· формування маркетингових програм для окремих ринків і кожного виду продукції, їхню оптимізацію відносно виробни​чих можливостей підприємства;

· збалансування виробництва необхідними матеріально-тех​нічними ресурсами;

· розробку й дотримання узгоджених у часі оперативно-кален​дарних графіків випуску продукції.

Ефективність інноваційно-виробничих процесів визначається рівнем комерційної діяльності підприємства (фірми). Від мас​штабів та якості саме цього напрямку діяльності підприємства найбільшою мірою залежить фінансова результативність вироб​ництва. Необхідною умовою досягнення бажаного успіху комер​ційної діяльності є дійова реклама і безпосередня організація збу​ту своєї продукції, розвиток системи товарних бірж, належне сти​мулювання покупців.

Завершальним напрямком діяльності підприємства (фірми) у багатьох випадках вважається післяпродажний сервіс багатьох видів товарів — машин та устаткування, автомобілів, комп'ютер​ної, розмножувальної, медичної, складної побутової техніки, інших виробів виробничо-технічного й споживчого призначення.

Післяпродажний сервіс включає:

· пусконалагоджувальні роботи у сфері експлуатації (викорис​тання) куплених на ринку товарів;

· їхнє гарантійне обслуговування протягом певного терміну;

· забезпечення необхідними запасними частинами і проведення ремонтів під час нормативного строку служби тощо


Такий сервіс є важливим джерелом інформації для продуцен​тів про надійність і довговічність виготовлених технічних засо​бів, а також про потрібні експлуатаційні затрати. Ця інформація використовується продуцентами для вдосконалення вироб​ництва продукції та її оновлення.

Кожне підприємство (фірма) здійснює також свою діяльність у двох інтегрованих напрямках — економічному і соціальному. Економічна діяльність підприємства (фірми) включає:

· стратегічне і поточне планування;

· облік і звітність;

· ціноутворення:

· систему оплати праці;

· ресурсне забезпечення виробництва;

· зовнішньоекономічну та фінансову діяльність тощо.


Цей напрямок є визначальним для оцінки й регулювання всіх елементів системи господарювання на підприємстві.

Важливість соціальної діяльності підприємства (фірми) визна​чається тим, що вона істотно впливає на всі інші види діяльності, результативність яких залежить від рівня професійної підготовки м компетентності всіх категорій працівників, дійовості моти​ваційного механізму, постійно підтримуваних на належному рів​ні умов праці та життя трудового колективу. Тому ефективне уп​равління персоналом має бути пріоритетним напрямком діяль​ності кожного підприємства.

Світовий і вітчизняний досвід господарювання за умов рин​кової економіки свідчать про те, що підприємства та інші суб'єк​ти господарювання можуть створювати різні за принципами й

цілями добровільні об'єднання:

· асоціації — найпростіша форма договірного об'єднання підприємств (фірм, організацій) з метою постійної коорди​нації господарської діяльності. Асоціація не має права втру​чатися у виробничу та комерційну діяльність будь-якого з її учасників (членів);

· корпорації — договірні об'єднання суб'єктів господарювання на засаді інтеграції їхніх науково-технічних, виробничих та комерційних інтересів, з делегуванням окремих повноважень для централізованого регулювання діяльності кожного з учасників;

· консорціуми — тимчасові статутні об'єднання промислового й банківського капіталу для здійснення спільного великого гос​подарського проекту. Учасниками консорціуму можуть бути державні та приватні підприємства, а також окремі держави (наприклад, Міжнародний консорціум супутникового зв'язку);

· концерни — форма статутних об'єднань підприємств (фірм), що характеризується єдністю власності й контролю. Концерн може об'єднувати підприємства різних галузей економіки і сфер діяльності (промисловість, транспорт, торгівля, наукові організації, банки, страхова справа). В сучасних умовах знач​но розширюється мережа міжнародних концернів;

· картелі — договірне об'єднання підприємств (фірм) переваж​но однією галузі для здійснення спільної комерційної діяль​ності — регулювання збуту виготовленої продукції;

· синдикати — різновид картельної угоди, що передбачає ство​рення спільного збутового органу або збутової мережі. Так само може здійснюватися закупівля сировини для всіх учас​ників синдикату;

· трести — монополістичне об'єднання підприємств, що рані​ше належали різним підприємцям, в єдиний виробничо-гос​подарський комплекс. При цьому підприємства повністю втрачають свою юридичну й господарську самостійність;

· холдинги (холдингові компанії) — інтегроване товариство, що безпосередньо не займається виробничою діяльністю, а використовує свої кошти для придбання контрольних пакетів акцій інших підприємств, які є учасниками концерну або ін​шого добровільного об'єднання;

· фінансові групи — об'єднання юридичне та економічно са​мостійних підприємств (фірм) різних галузей народного гос​подарства. На відміну від концерну на чолі фінансових груп стають один або кілька банків, які розпоряджаються капіта​лом підприємств (фірм, компаній), що входять до складу фінансової групи, координують усі сфери їхньої діяльності. 

Місце підприємства (фірми) на міжнародному ринку визна​чається двома основними чинниками:

1) його здатністю знайти відповідну нішу;

2) його здатністю підтримувати конкурентну перевагу над іншими фірмами.

Дії підприємства на міжнародному ринку визначаються умо​вами зовнішньоекономічного контракту. При цьому повинні бу​ти враховані діючі норми міжнародного права. Стосовно зов​нішньоекономічних контрактів мають значення види міжнарод​них договорів між країнами.

Відомі два види міжнародних договорів: 1) договори, які вста​новлюють режим торгівлі між двома країнами або країни і групи країн; 2) договори, які регулюють майнові відносини, що з'явля​ються в результаті укладання зовнішньоекономічних контрактів.

При узгодженні умов контракту з зарубіжним партнером важ​ливо знати, чи діють міжнародні договори між країнами, а саме: міжнародні договори першого виду. Режими міждержавної торгівлі, які закріплені договорами між країнами суттєво вплива​ють на рівень митних платежів, що, в свою чергу, впливає на ціни.

У міждержавних договорах може визначатися номенклатура товарів у взаємних поставках і в цьому розумінні міждержавний договір може бути базою для одержання ліцензії, якщо вони по​требуються. В договорах можуть бути визначені умови платежів, валюта платежу.

Для оцінки варіантів, у тому числі для порівняння варіантів виходу на ринок різних країн, беруть до уваги такі критерії:

·  політична і економічна стабільність;

· витрати виробництва;

· транспортна інфраструктура;

· державні пільги і стимули;

· наявність як кваліфікованої так і відносно дешевої некваліфікованої робочої сили;

· наявність потрібних постачальників сировини, матеріалів тощо.

Досить суттєве значення при аналізі кращості того чи іншого варіанту виходу фірми на новий міжнародний ринок має по​тенційна величина трансакційних витрат. Необхідна особлива ретельність вибору партнерів по трансакціям. У протилежному випадку досить високі трансакційні витрати зроблять неефектив​ним прийняття того чи іншого, на перший погляд, вигідного варіанту виходу фірми на новий ринок.

Успіх фірми на міжнародному ринку багато в чому залежить також від принципів діяльності менеджерів, якими можуть бути:

·  заповзятливість та готовність йти на строго розрахований ризик;

· інтуїтивне сприйняття вимог ринку;

· здатність більше працювати, ніж підлеглі;

· докладне знання своєї справи;

· гарна мотивація співробітників;

· контроль за витратами та прибутком. (Экономическая стратегия фирмы. Учеб пособие. Под ред. А.П. Градова. — 3-є изд. исправ. — СПБ. Спецлит, 2000, с.380-384).

Таким чином, місце підприємства на міжнародному ринку визначається різними чинниками, дія яких повинна бути врахо​вана при виході підприємства на міжнародний ринок.
3. Підприємство і конкурентоспроможність галузі та національної економіки

Підприємства, які випускають однорідну продукцію утворю​ють галузь економіки. Структура галузі має істотний вплив на визначення правил конкурентної гри, а також потенційних стра​тегій фірми. Чинники за межами галузі мають переважно віднос​не значення, оскільки зовнішні фактори, як правило, впливають на всі фірми галузі.

Конкуренція в галузі виростає з фундаментальної економіч​ної структури останньої і означає щось значно більше, ніж пове​дінка існуючих конкурентів. Стан конкуренції в галузі залежить від п'яти основних чинників:

1. потенційні конкуренти;

2. постачальники;

3. покупці;

4. товари-замінники;

5. інтенсивність конкуренції.

Сукупний вплив цих чинників визначає потенціал гранично​го прибутку в галузі, де потенціал прибутковості вимірюється в показниках довгострокової віддачі інвестованого капіталу. Не всі галузі мають однаковий потенціал. Вони істотно відрізняють​ся за своєю граничною прибутковістю, оскільки відрізняється су​купний вплив чинників конкуренції. Ці чинники коливаються від інтенсивних у таких галузях, як виробництво автомашин, паперу та сталі(де жодна фірма не отримує великих прибутків), до відносно несуворих у таких сферах, як нафтовидобувне устатку​вання та послуги, виробництво косметики і предметів туалету (де високі прибутки одержує багато фірм). (Портер Майкл Е. Стра​тегія конкуренції / Пер. з англ. А. Олійник, Р. Скільський. — К.: Основи 1998.—С. 20-21).

Хоча основною одиницею аналізу конкурентоспроможності економіки країни є галузь або група сполучених галузей (клас​тер), по суті, піднесення економіки досягається одночасним роз​витком багатьох різних галузей.

Для визначення конкурентоспроможності галузі та національ​ної економіки проводять класифікацію окремих країн за рівнем конкурентоспроможності їхньої індустрії у світовому господарстві.

Для побудови абстрактної моделі зростання національної еко​номіки виділяють стадії конкурентоспроможності. Кожна стадія характеризується своїм набором галузей і своєю стратегією роз​витку фірм. Ці стадії розрізняється за специфічними джерелами досягнення конкурентоспроможності на світовому ринку. Стадії також суттєво розрізняються за рівнем державного втручання в економіку і основним напрямкам економічної політики.

При віднесенні національної економіки до тієї чи іншої стадії за основу приймають рівень розвитку галузей, які беруть участь у міжнародній конкуренції, хоча процес конкуренції в галузях, які орієнтовані на внутрішній ринок, теж охоплюється цим по​няттям. Разом з тим, проходження кожною країною всіх стадій не є неминучим.

Кожна національна економіка включає широкий спектр галузей, які мають різні ресурси підвищення своєї конкурентоспро​можності.

Наприклад, в таких різних країнах, як США і Німеччина є галузі, які зберігають свої позиції у конкурентній боротьбі виключно завдяки природним багатствам, в той час як конкурентоспро​можність передових галузей спирається на більш стійкий та Жадний фундамент.

Виділяють чотири особливі стадії конкурентоспроможності національної економіки, які відповідають чотирьом основним рушійним силам, або стимулам, які визначають її розвиток в ок​ремі періоди часу: — це фактори виробництва, інвестиції, нововве​дення і багатство. На перших трьох стадіях відбувається зростан​ня конкурентоспроможності національної економіки, що, як пра​вило, поєднується із зростанням добробуту. Четверта стадія озна​чає поступове уповільнення зростання і в кінцевому рахунку спад.

Розглянемо особливості кожної стадії.

1. Розвиток конкуренції на основі факторів виробництва.
На цій стадії практично всі національні галузі, які успішно ді​ють на світовому ринку, досягають своїх переваг у конкурентній боротьбі майже виключно завдяки основним факторам вироб​ництва: природним ресурсам, сприятливим умовам для вирощу​вання урожаїв різних сільськогосподарських культур або над​лишковій і дешевій напівкваліфікованій робочій силі. У конку​рентному "ромбі" лише стан факторів може забезпечити перева​ги в конкуренції (схема 1.3).
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Ресурси конкурентоспроможності

Схема 1.3. Національна економіка, яка визначається станом факторів.

Опора на виробничі фактори як єдиний ресурс конкурентос​проможності різко звужує коло галузей, які здатні витримувати міжнародної конкуренції. Економіка на цій стадії досить чутлива до світових економічних криз та змін валютних курсів, а також дуже вразлива у випадку втрати наявних факторів і швид​кої зміни лідерства галузей.

Володіння великими запасами природних ресурсів може за​безпечити високий доход на душу населення на протязі досить тривалого періоду, але не є достатньою підставою для стійкого зростання економіки. По суті, ні одна країна не минула даної стадії розвитку економіки.

2. Розвиток конкуренції на основі інвестицій.
На цій стадії конкурентна перевага економіки базується на готовності і здатності національних фірм до агресивного інвесту​вання. Фірми вкладають кошти у сучасне, ефективне устаткуван​ня і кращу технологію, які можна придбати на світовому ринку. Інвестиції також спрямовуються на купівлю ліцензій, створення спільних підприємств та інші засоби підвищення конкурентос​проможності більш сучасних і спеціалізованих галузей і сег​ментів. Але лідери міжнародної конкуренції зазвичай не прода​ють техніку останнього покоління. А тому здатність національ​ної економіки не тільки сприйняти але й покращити зарубіжну технологію є суттєвою і вирішальною умовою досягнення даної стадії конкурентоспроможності.

На цій стадії ресурсами підвищення конкурентоспроможності є покращання факторів, а також стратегія, структура і супер​ництво фірм (схема 1.4).

Принциповою відмінністю даної стадії від попередньої є, як випливає з її назви, можливість і бажання інвестувати в розвиток економіки, що створює більш стійку базу конкурентоспромож​ності. Правильна економічна політика держави на даній стадії сприяє укріпленню ресурсної бази конкурентних переваг.

3. Розвиток конкуренції на основі нововведень.
Ця стадія характеризується наявністю всіх складових конку​рентного "ромбу" у широкому колі галузей. Всі еле​менти, які визначають конкурентоспроможність знаходяться в Дії, і між ними встановлюються тісні зв'язки.

Сукупність галузей, в яких національні фірми можуть успіш​но конкурувати, суттєво розширюється. У всіх крупних класте​рах розвиваються галузі обслуговування світового класу. Забезпечення конкурентних переваг стає більш рідкісним явищем.
На цій стадії національні фірми не тільки застосовують й по​кращують іноземну техніку і технологію, але й створюють нові.

Коло сегментів, в яких національні фірми успішно конкуру​ють на міжнародному ринку, весь час розширюється.

Конкуренція на основі нововведень може мати місце в краї​нах, які знаходяться на різних рівнях розвитку економіки. Так, Великобританія досягла стадії нововведень в першій половині XIX ст., США, Німеччина і Швеція — у межах декількох деся​тиліть на рубежі XX ст. Італія і Японія — у 70-х роках XX ст.

4. Конкуренція на основі багатства.
Стадія конкуренції на основі багатства, на відміну від трьох перших, у кінцевому рахунку веде до спаду виробництва. Рушій​ною силою економіки є вже досягнутий достаток. Головна про​блема полягає в тому, що економіка, яка рухається за рахунок ба​гатства, що створене раніше, не здатна кріпити своє багатство.
На даній стадії фірми з ряду причин починають поступатися своїми позиціями у міжнародній конкуренції.

Одним із симптомів переходу до цієї стадії є зростання кіль​кості злиття і придбання фірм. Компанії, які мають надлишок го​тових грошей, обминаючи ризик заснування нових фірм. Погли​нання створюють ілюзію прогресу без створення фірм або поси​лення конкурентоспроможності існуючих. Часто-густо вони ще більше уповільнюють нововведення.

Явні ознаки того, що економіка ввійшла у стадію багатства, може довго не виявлятися через інерцію, яка існує завдяки лояль​ності споживачів або усталеним ринковим позиціям. Однак, як тільки починається втрата конкурентних переваг декількома провідними сегментами, вона тут же поширюється на інші галузі шляхом декластеризації.

Стадія багатства характеризується повільним, але неухильним рухом до спаду, тому що кількість робочих місць у галузях, які здатні підтримувати стійке зростання конкурентоспроможності, недостатньо для забезпечення зростання рівня життя населення.

Деякий час тому економіка Великобританії ввійшла в стадію багатства, а наприкінці 80-х років деякі інші країни досягли цієї стадії або наблизилися до неї впритул.

Перехід від однієї стадії до іншої визначається такими основ​ними умовами:

Механізм формування факторів виробництва. Добре функціо​нуючі механізми, які створюють і покращують фактори, забезпе​чують основу для конкурентної переваги більш високого порядку.

Мотивація. Для переходу від стадії до стадії потребуються ро​бітники і керівники, які зацікавлені у збільшенні тривалості робо​чого дня, більш високих заробітках, пошуку шляхів для зростан​ня прибутку фірми, створення нових та більш крупних компаній.

Внутрішня конкуренція. Жвава внутрішня конкуренція у ве​ликій кількості галузей необхідна для стимулювання нововведень і піднесення конкурентоспроможності.

Вдосконалення попиту. Підвищення якості попиту створює потенціал успішного розвитку передових галузей і спеціалізова​них сегментів. Попит розширюється, тому що кожна галузь, яка домагається високої конкурентоспроможності, стає вимогливим покупцем продукції інших галузей.

Окремі факторні труднощі. Окремі несприятливі умови менш розвинутих факторів стимулюють зусилля на користь підвищен​ня продуктивності і конкурентоспроможності на більш високий рівень.

Здатність до створення нового бізнесу. Перехід до кожної но​вої стадії вимагає наявності ефективних механізмів створення но​вого бізнесу або шляхом змін в існуючих фірмах, або шляхом ор​ганізації нових. Це необхідна і суттєва риса здорової конкуренції.

Всі ці складові процесу вдосконалення взаємозалежні, а тому необхідною є наявність всіх цих сил.
4. Міжнародне конкурентне середовище підприємства (організації)
Кожне підприємство функціонує в певному зовнішньому се​редовищі, з елементами якого воно взаємодіє. Це середовище постійно змінюється. А тому і підприємству доводиться постійно враховувати ці зміни. Це проявляється у застосуванні певних ме​тодів управління конкурентоспроможністю підприємства. Вихо​дячи з цього, аналіз міжнародної конкурентоспроможності підприємств слід починати з характеристики конкурентного се​редовища підприємства.

Часто конкурентне середовище підприємства ототожнюють з його маркетинговим середовищем, яке включає сукупність суб'єктів і факторів ринку, що впливають на відносини між ви​робником (продавцем) і споживачем продукції, хоча конкурентні відносини мають свою специфіку. Вони визначають багато які маркетингові характеристики: обсяг продаж, ціни, умови реалізації тощо. Особливості конкурентного оточення визначають ступінь розвитку ринку і складність роботи на ньому. Через приз​му взаємовідносин між підприємствами найчастіше проявляють​ся зміни, які відбуваються на ринку, тому що саме суперництво є основною рушійною силою ринкових процесів.

Особливості конкурентного середовища підприємства визна​чаються типом конкуренції на даному ринку. Для визначення йо​го особливостей доцільно співставити характеристики раніше розглянутих чотирьох моделей конкуренції з основними параме​трами ринку. Додатковими критеріями для визначення переваж​ної моделі конкуренції, яка реалізується на ринку можуть бути пріоритети маркетингової політики підприємства. Для різних моделей конкуренції вони мають специфічні особливості. (Азоев Г.Л. Конкуренция: анализ, стратегия и практика. — М.: Центр экономики и маркетинга, 1996. — С. 26-28).

Середовище досконалої (чистої) конкуренції. При цьому типу конкуренції ринок характеризується чотирма основними рисами: по-перше, продукція фірм ідентична, а тому покупцям байдуже, продукцію якої фірми їм купувати. Покупець не бажає платити конкретній фірмі ціну більшу, ніж він платить її конкурентам. Тобто різниця в цінах — єдина причина, за якої покупець може надати перевагу певному продавцю.

По-друге, в умовах досконалої конкуренції ні покупці, ні про​давці не можуть впливати на поточну ринкову ціну товару. А то​му рішення будь-якої фірми знизити або підвищити обсяг вироб​ництва не впливає помітно на ціну товару.

По-третє, на ринку досконалої конкуренції всі види ресурсів повністю мобільні. Не існує суттєвих обмежень, щодо свободи фірм входити в ринок або виходити з нього. Ресурси досить лег​ко переміщуються з одного виду діяльності в інший. У зв'язку з появою нових можливостей зайнятості і великої заробітної плати робітники бажають і мають можливість переїжджати з одного регіону в інший.

По-четверте, досконала конкуренція характеризується станом Досконалого знання. Рішення приймаються в умовах визначеності. Фірми точно знають функції доходів та витрат. Їм також відомі Ціни всіх ресурсів і різні технології, які можуть бути використані для виробництва продукції. Споживачі поінформовані про ціни всіх фірм. Ринкова ціна на продукцію, яка превалює, встановлюється шляхом взаємодії ринкового попиту і ринкової пропо​зиції (Артур Томпсон, Джон Формби. Экономика фирмы / Пер. с англ. - М.: ЗАО "Издательство БИНОМ", 1998. — С. 284-285).

Середовище монополістичної конкуренції. Такий тип конку​ренції передбачає необхідність вирішення наступних задач у мар​кетинговій політиці підприємства:

1. Створення умов для реалізації ефекту економії від збіль​шення масштабів виробництва. Така спроба буде найбільш вда​лою, якщо підприємство зможе здійснити:

· технологічний прорив, який дозволить різко здешевити випу​щену продукцію;

· підвищити ступінь стандартизації потреб ринку за рахунок створення нової продукції, яка задовольняє різноманітні спо​живчі уподобання і на цій основі відволікає споживачів від індивідуальних замовлень;

· придбання дрібних компаній для досягнення критичної маси і за допомогою цього подолання порогу, за яким створюється можливість реалізувати переваги масштабного виробництва;

· використання системи привілеїв і торгівлі фірменими товара​ми для ринків збуту достатньо великих для того, щоб реалізу​вати ефект економії на масштабі.

2. Виключення зайвих витрат. Якщо цінова конкуренція є інтенсивною і прибуток постійно знаходиться під загрозою, ви​робництво, яке базується на низьких накладних витратах, вико​ристання некваліфікованої праці, на жорсткому контролі запасів і, в цілому — на строгому додержанні політики виключення зай​вих витрат, може дозволити підприємству зайняти кращу по​зицію для ведення цінової гри, а також сприяти підвищенню рен​табельності вище середньо галузевого рівня.

3. Інтеграція з ланками, яких не вистачає у технологічному ланцюгу "проектування - виробництво - реалізація" продукції.

Пряма інтеграція (у напрямку доведення продукції до кінце​вого споживача), зворотня (в напрямку створення умов і переду​мов для виробництва продукції), а також селективна (вибіркова) інтеграція може розширити сферу впливу підприємства і бути вигідною для споживача.

4. Спеціалізація на конкретному типі товару. В умовах, коли підприємство зацікавлене у виробництві широкого асортименту різних виробів, стратегія обслуговування окремого сегменту, яка заснована на спеціалізації у виробництві певної частини всього асортименту може принести значний доход.

5. Спеціалізація на індивідуальних замовленнях покупців. Підприємство може спробувати справитися з інтенсивною моно​полістичною конкуренцією шляхом спеціалізації на обслугову​ванні споживачів, які не чутливі до ціни, зацікавлені в додатково​му сервісі або в інших особливих умовах, на основі виконання індивідуальних замовлень.

6. Активні дії на регіональному ринку. Підприємству, яке діє в умовах монополістичної конкуренції досить складно швидко захопити значну частину всього ринку. А тому воно може реалі​зувати цю мету на локальному, місцевому ринку.

Середовище олігополістичної конкуренції. Особливості олігополістичного ринку визначають ряд можливих напрямків кон​курентної боротьби, серед яких на практиці найчастіше реалізу​ються такі:

1. Агресивна реакція на зміни цін. В таких умовах основним завданням підприємства є постійне слідкування за змінами цін конкурентів. Зміна цін негайно повинна бути вирівняна таким чином, щоб перешкодити конкуренту, який знижує ціну, захопи​ти додаткову частку ринку.

2. Організація таємних альянсів. В умовах олігополії невели​ка кількість конкурентів сприяє створенню таємних альянсів. Це проявляється в тому, що підприємства досягають негласної уго​ди про фіксацію цін, розподілу ринків або іншим чином обмежу​ють конкуренцію між собою. Для конкурентів узгодження одна​кової ціни дозволяє здобувати максимальний прибуток та уника​ти зайвих витрат на "цінову війну". Для споживачів результат бу​де таким, якби на ринку замість декількох підприємств діяла од​на чиста монополія.

Але організація таємних альянсів не завжди можлива з ряду причин:

· велика різниця у витратах олігополістів, яка перешкоджає встановленню однакової ціни;

· відповідна цінова реакція з боку підприємств, які не беруть участі у таємній змові;

· суттєві витрати на блокування входження у галузь, для того, Щоб нові конкуренти не збільшували ринкову пропозицію;

· дія антимонопольного законодавства.

3. Лідерство у цінах. Засіб, який дозволяє олігополісту коор​динувати свою цінову політику, не вступаючи в таємні альянси.

При такому варіанті за змінами цін провідного підприємства галузі майже автоматично настає зміна цін інших підприємств. Ціновий лідер, як правило, не реагує змінами цін на невеликі по​всякденні зміни у попиті і пропозиції. Підвищення ціни відбу​вається лише при суттєвих змінах витрат виробництва у всій га​лузі внаслідок підвищення цін на сировину, електроенергію,

підвищення податків, заробітної плати тощо;

4. Активна нецінова конкуренція визначається неможливістю досягати бажаних результатів за допомогою маніпуляції цінами, тому що конкуренти можуть швидко і легко відповісти на зни​ження і підвищення цін. Одночасно значні фінансові можливості олігополіста дозволяють йому проводити широкомасштабну рекламу і просування товарів на ринку, що дає значні результати

та дозволяє уникнути "цінової війни".

Середовище чистої монополії. Існуюче теоретичне положення про те, що чиста монополія ні в яких формах не стискається з конкуренцією і повністю контролює ціну виробленої продукції, в реальній дійсності не зовсім точне. На практиці монополіст зму​шений конкурувати за збереження свого привілейованого стано​вища на ринку. При цьому проводяться такі заходи:

1. Підвищення вхідних бар'єрів у галузь. Чим вище прибуток монополіста, тим сильніше небезпека потенційної конкуренції. Як​що бар'єри в галузь не є нездоланними, то завжди існує можливість проникнення в галузь нових підприємств. А тому монополіст нама​гається створити такі умови, при яких вхід в бізнес, що "охоро​няється" буде заблоковано, наприклад, юридичними нормами.

2. Конкуренція з нововведеннями у суміжних галузях. Такими нововведеннями можуть бути: оновлення товарного асортимен​ту, поява нових технологій, скорочення життєвих циклів про​дукції, що виробляється. В таких умовах монополіст повинен бу​ти готовим до протидії нововведенням, які можуть дестабілізува​ти його позицію на ринку. Це примушує його постійно аналізу​вати можливості якісного вдосконалення продукції, запровад​ження нових технологій, зниження цін та застосування інших за​ходів, які запобігають діям потенційних конкурентів.

3. Протидія товарам-замінникам. Монополізувати виробницт​во всіх товарів-замінників практично неможливо. А тому моно​поліст змушений вести гостру конкурентну боротьбу для того, щоб захистити унікальність власної продукції та виключного права на її виробництво.

4. Для монополіста, який діє на міжнародному ринку, конку​ренція з імпортною продукцією неминуча. В умовах вільної зов​нішньої торгівлі підприємство, яке монополізувало виробництво в масштабах однієї країни, не буде захищено від конкуренції і не доб'ється абсолютного контролю над ринком. Продукція інозем​ного виробництва завжди буде серйозним дестабілізуючим фак​тором.

5. Оцінка рівня та інтенсивності конкуренції на світових ринках.

Оцінка стану конкурентного середовища полягає в аналізі ключових характеристик визначених вище факторів і складається з ряду взаємопов’язаних процедур.

Характеристика державної політики у галузі регулювання конкуренції. При оцінці державної політики, яка регулює конку​ренцію, виділяються такі її основні елементи:

1. Антимонопольна політика, яка визначає засоби і методи контролю і обмеження існуючих природних і державних моно​полій; умови кваліфікації домінуючого положення на ринку і відповідні санкції держави (аж до примусового розкрупнення підприємств-монополістів); порядок контролю за злиттям і по​глинанням підприємств, а також за ходом приватизації з метою попередження появи нових монопольних структур; межі держав​ного втручання у зовнішню торгівлю; умови прямого контролю за цінами і заробітною платою (в екстрених випадках); системи заохочення створення і функціонування конкуруючих вироб​ництв і підприємств; квотування і ліцензування певних видів діяльності; заходи щодо стимулювання малого бізнесу шляхом надання податкових пільг, дотацій та пільгових кредитів; спро​щення умов організації бізнесу у даній галузі.

2. Фінансова політика стимулювання конкуренції, яка вклю​чає: регулювання обсягів та умов надання кредитів, депозитні ставки, систему оподаткування, динаміку і розміри-доходів суб'єктів ринку, норми рентабельності виробництва і реалізації продукції.

3. Регулювання експорту та імпорту продукції на основі лі​цензування і квотування, зміни митної політики.

4. Участь держави у виробництві і реалізації продукції за ра​хунок підтримання певних часток державної власності в галузе​вих підприємствах, державних капітальних вкладень, державних замовлень та інш.

5. Державна стандартизація продукції, технологій, умов без​пеки і екологічності виробництва, охорона навколишнього сере​довища.

6. Регулювання видобутку корисних копалин., цін на сирови​ну, матеріали, енергію, воду, землю. 

7. Патентно-ліцензійна політика, яка законодавче закріплює виключні права на відкриття, винаходи, ноу-хау тощо.

8. Соціальний захист споживачів за допомогою законодавче закріплених прав споживачів.

Оцінка можливості появи нових конкурентів. Поява нових конкурентів приводить до перерозподілу (зменшенню) часток ринку, які раніше належали підприємствам галузі. Це тягне за со​бою загострення конкуренції і, як наслідок — зменшення цін і зниження рентабельності. Реальність такої загрози залежить від рівня "вхідного бар’єру" в галузь і реакції діючих підприємств на появу нових конкурентів.

Рівень "вхідного бар'єру" —це сукупність економічних, техніч​них і організаційних умов для створення нового виробництва. Він визначається рядом факторів, які необхідно виділити і оцінити:

1. Переважний тип виробництва в галузі і пов'язаний з ним рівень галузевої собівартості. Низький рівень галузевої собівар​тості при крупномасштабному виробництві може стати суттєвим захистом від появи нових конкурентів. Але в деяких випадках крупномасштабне виробництво сприяє зниженню рівня "вхідно​го бар'єру": за рахунок високого ступеня стандартизації про​дукції, яка перешкоджає задоволенню специфічних потреб спо​живачів та інш.

2. Ступінь диференційованості продукції. Наявність великої кількості і різноманітності моделей, модифікацій однієї і тієї ж продукції означає глибоку сегментованість ринку і високу ступінь його зайнятості. Це утруднює пошук зайнятого сегменту ринку.

3. Доступність каналів розподілу продукції. Освоєність ринку означає, що мережа оптової і роздрібної торгівлі, а також інші форми каналів розподілу продукції вже зайняті конкурентами. На практиці це примушує кооперуватися з існуючими підпри​ємствами по збуту продукції, або створювати власні канали роз​поділу. Це зменшує рентабельність продаж в період становлення підприємства і полегшує задачу галузевих конкурентів щодо ви​живання новачків.

4. Потреба в додаткових капітальних вкладеннях. Потреба нового виробництва у значних фінансових ресурсах на початко​вих етапах його діяльності веде до фінансового виснаження і об​межує можливості входження в галузь.

5. Консерватизм існуючої системи поставок. Нове підпри​ємство повинне сплатити певну ціну за переорієнтацією існуючої системи поставок на себе. На практиці це означає створення сприятливих умов поставок, що збільшує собівартість і ціну кін​цевої продукції.

6. Фактори, які визначають високий рівень собівартості у під​приємств, що входять у галузь і не пов'язані з масштабом вироб​ництва. Це можуть бути такі фактори:

· висока захищеність сучасних технологій, які використову​ються в галузі, патентами, ліцензіями та іншими виключними правами;

· утруднений доступ до використованої сировини;

· зайнятість найбільш вигідних з точки зору ринкової кон'юнктури географічних регіонів;

· високі професійні навички і кваліфікація, які необхідні для ви​робництва галузевої продукції.

Визначення характеру впливу споживачів продукції на інтен​сивність конкуренції. Сила впливу різних груп споживачів на інтенсивність конкуренції може бути значною при наявності та​ких умов:

1. Споживачі купують більшу частину продукції, яка виробле​на підприємством, і за рахунок цього чинять тиск на нього під за​грозою зменшення обсягів закупок.

2. Купована продукція складає значну частину бюджету спо​живача, що робить його більш чутливим до зміни цін, якості та інших комерційних характеристик виробів.

3. Висока ступінь стандартизації продукції обумовлює ситу​ацію, в якій існує великий вибір виробників одного і того ж (аналогічного) товару, тобто відсутні суттєві перешкоди для пере​ключення споживача на іншого виробника даного товару.

4. Споживачі уявляють собою низькорентабельні виробницт​ва або складаються з фізичних осіб, які мають невеликі доходи. Невеликий прибуток є причиною малих закупок. Вона формує високу чутливість до зміни цін, підвищує еластичність попиту і обмежує виробників у підвищенні цін.

5. Висока ступінь вертикальної інтеграції виробництва у спо​живача. Якщо купований споживачем товар паралельно вироб​ляється самим споживачем (наприклад, виробництво деталей на автоскладальному підприємстві і паралельна поставка цих же ви​робів зі спеціалізованих заводів), останній має можливість чини​ти тиск на виробника під загрозою припинення закупок і перехо​ду на самозабезпечення.

6. Купована продукція не впливає суттєво на якість кінцевої про​дукції, яка виробляється споживачем. У цьому випадку споживач більш чутливий до ціни і намагається не допускати її підвищення.

7. Споживач має обширну інформацію про продукцію, яка виробляється в галузі. Найбільш повна інформація про виробле​ну в галузі продукцію збільшує можливий вибір і за рахунок цьо​го сприяє загостренню конкуренції в галузі.

8. Висока ступінь організації споживачів: наявність спілок спо​живачів, спеціальної преси, законів про права споживачів тощо. Ці та інші умови, які посилюють позицію споживача і загострю​ють конкуренцію на товарному ринку, не є абсолютними. Спожи​вачі ведуть боротьбу за зміну обставин, які породжують ці умови.

Вплив постачальників продукції на інтенсивність конкурен​ції. Постачальники впливають на конкурентну боротьбу в галузі, головним чином, за допомогою двох засобів — ціни і якості то​варів і послуг. При цьому суттєво підвищити інтенсивність кон​куренції можуть такі умови:

1. Невелика кількість постачальників, які можуть визначити по​літику поставок, вибирати найбільш вигідні пропозиції щодо по​ставок, відмовляти (в необхідних випадках) небажаним клієнтам.

2. Галузь споживає незначну частину продукції, яка вироб​ляється постачальниками, а тому зміни цін на дану продукцію не​суттєво впливає на собівартість і ціну виробів.

3. Поставлена продукція відіграє важливу роль в кінцевому виробі, який випускається споживачем. Ця обставина зміцнює залежність споживача від поставника.

4. Відсутність ефективних замінників виробленої і поставле​ної продукції зменшує можливість вибору і знижує рівень вимог до характеристик поставлених виробів.

5. Висока диференційованість продукції, яка поставляється, є наслідком високого рівня спеціалізації постачальників на випус​ку конкретних виробів, що ускладнює для споживача пошук інших постачальників аналогічної продукції.

6. Низький рівень вертикальної інтеграції виробництва у спо​живача, при якому споживач не в змозі виробляти на своїх по​тужностях продукцію, яка закупається і, внаслідок, повністю за​лежить від поставок ззовні.

Оцінка загрози з боку товарів-замінників. Такі товари мо​жуть бути важливим фактором, який впливає на інтенсивність конкуренції

Щодо товарів-замінників на ринку існує правило цінової при​вабливості: якщо ціна на один з товарів зростає, збільшується по​пит на інший, що є його замінником. В результаті покупці пере​орієнтовуються на виробників, які пропонують більш дешеву продукцію. Така загроза товарів-замінників стає більш реаль​ною, чим більше:

· кількість ефективних замінників виробляємого товару;

· обсяг виробництва товарів-замінників;

· різниця в цінах між виробом-оригіналом і товарами-замінни​ками на користь останніх.

Крім того, практика бізнесу свідчить про приклади незакон​ної імітації і дублювання відомих товарів і товарних знаків. Такі замінники також загострюють конкуренцію тому, що змушують основного виробника вдаватися до створення додаткових атри​бутів товару, які підвищують ціну виробу і унеможливлюють копіювання (імітацію) характеристик товару / оригіналу з боку нелегального виробника.

Таким чином, конкуренція підприємств галузі по суті зво​диться до створення сприятливих умов відносно п'яти розгляну​тих вище елементів конкурентного середовища які визначають 

рівень конкуренції.

Саме рівень активності конкурентного середовища є визна​чальним моментом у побудові маркетингової політики підпри​ємства, у виборі засобів і методів ведення конкурентної боротьби.

Однією з найбільш важливих характеристик активності кон​курентного середовища є ступінь протидії конкурентів у боротьбі за споживачів і нові ринкові ніші або інтенсивність конкуренції. Виділяють три агрегованих фактори, які визначають інтенсив​ність конкуренції, а саме: характер розподілу ринкових часток між конкурентами, темпи зростання ринку, його рентабельність.

Розподіл ринкових часток між конкурентами та інтенсивність конкуренції. Для оцінки характеру розподілу ринкових ча​сток між конкурентами зазвичай користуються показником, який відображає ступінь концентрації виробництва галузі. Такий показник дозволяє оцінити ступінь монополізації ринку і є вели​чиною, зворотною до інтенсивності конкуренції. Для розрахунку використовується так званий чотирьох частковий показник кон​центрації (СR4 — Соnсеntгаtіоn Rаtiо)
CR4 =
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ОР1— обсяг реалізованої продукції і-го підприємства (у певній валюті)

ОР — загальний обсяг реалізації продукції завданого асортимен​ту (у валюті) ОР1= МАХ (ОРі), для усіх і = 1/n
ОР2= МАХ (ОР1/ ОР1), для усіх і= 1:(n-1) 
ОР3 = МАХ (ОР1/ОР1, ОР2 ), для усіх і=1 :(n-2)
OP4 = МАХ (ОР1/ОР1, ОР2, OP3), для усіх і= 1:(n-3)
n — загальна кількість підприємств, які реалізують максимальні обсяги продукції у загальній кількості реалізації продукції на да​ному ринку. Так, з 1968 по 1984рр. цей показник використовується департаментом США для оцінки ступеня концентрації товарних ринків. У випадку, якщо СК.4 перевищував 0,75 (75%) запроваджувались обмеження на злиття (поглинання) підприємств, тому що даний ринок розглядався як об'єкт монопольної практики.

Тепер коефіцієнти концентрації розраховуються і відслідко​вуються національною статистикою США і Франції для 4,8, 20, 50,100 провідних підприємств ринку. В Німеччині, Англії і Канаді для 3,6, 10. З середини 80 років СК.^ став використовува​тися і в країнах Східної Європи, зокрема, в Угорщині і Польщі. (Яковлев А.Статистическая оценка уровня монополизации производства. — "Вестник статистики", 1990. — №9. — С. 39-44).
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Темпи зростання ринку та інтенсивність конкуренції. Прискорене зростання ринку навіть при рівних потужностях конку​рентів може усунути багато які протиріччя між підприємствами за рахунок задоволеності їх темпами розвитку. Наприклад, ви​сокі темпи на ринках, які швидко розвиваються і які забезпечують​ся зростаючим попитом і пропозицією товарів, відсувають на задній план проблеми конкуренції. Це відбувається, головним чи​ном, через те, що збільшення ринкових часток підприємств відбу​вається не за рахунок конкурентів, а за рахунок збільшення кількості споживачів або обсягів (кратності) покупок вже існуючи​ми споживачами. У цій ситуації інтенсивність конкуренції падає.

Але прискорене зростання не може бути нескінченним. З бага​тьох об'єктивних і суб'єктивних причин будь-який ринок товарів переживає стан стагнації, застою або невеликого позиційного зростання, коли збільшення обсягу продаж підприємства може відбуватися, головним чином, за рахунок переманювання спожи​вачів у конкурентів та / або погіршення позиції конкурентів. В такій ситуації активність конкурентної боротьби значно зростає. Цей факт необхідно враховувати в комплексній оцінці інтенсив​ності конкуренції. Головна складність такого розрахунку полягає в неоднозначності визначення граничних значень темпів зростан​ня, за межами яких інтенсивність конкуренції мінімальна (зона значень темпів зростання більших за 100%), або наближається до максимуму (значення темпів зростання менших за 100%). Практи​ка бізнесу свідчить про те, що більшість ситуацій, які описують динаміку ринків конкретних товарів, можна обмежити двома гра​ничними значеннями річних темпів зростання обсягів реалізації:

70% і 140%. В цьому діапазоні ринкових ситуацій можуть бути розподілені значення показника інтенсивності конкуренції, який враховує темпи зростання обсягу продаж на даному ринку.

Рентабельність ринку та інтенсивність конкуренції. Іншим важливим економічним фактором, який визначає інтенсивність конкуренції є коефіцієнт рентабельності даного ринку (Рp), який визначається відношенням сукупного прибутку, який одержаний підприємствами на даному ринку (П), до загального обсягу про​даж (Оp):

Pp=
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Встановлено, що ринок з високою рентабельністю характери​зується перевищенням попиту над пропозицією. Ця обставина дозволяє реалізувати цілі, які стоять перед підприємствами, від​носно безконфліктними прийомами й методами і які не зачіпають інтереси конкурентів. Із зменшенням прибутковості бізнесу ситуація змінюється на протилежну.

Для зручності проведення порівняльного аналізу інтенсив​ності конкуренції на різних ринках (сегментах ринку) і оцінки їх привабливості (з точки зору конкурентної активності) може бути корисним оперування узагальненою характеристикою інтенсив​ності конкуренції. Крім бази порівняння вона дає можливість уточнити результати аналізу окремих елементів конкурентного середовища підприємства і більш послідовно підійти до форму​вання спеціального аналітичного звіту (Азоев Г.Л. Конкуренция: анализ, стратегия и практика. — М.: Центр экономики и маркетинга, 1996. — С. 32-45).

При аналізі рівня та інтенсивності конкуренції на світових ринках необхідно враховувати процеси регіоналізації та гло​балізації. В результаті формування регіональних ринків визнача​ються їх географічні межі. Це може позначитися на таких факто​рах, як асортимент продукції, вартість транспортних витрат то​що. І, навпаки, глобалізація сприяє розширенню географічних меж світових ринків і зменшенню можливості їх монополізації.
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