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Р о з д і л  1 

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ УПРАВЛІННЯ ЯКІСТЮ І КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЮ ПРОДУКЦІЇ

1.1. Генезис, еволюція та сучасні тенденції розвитку  

конкурентних відносин

Зміни, що їх переживають провідні країни світу, викликають дискусії вчених щодо їх класифікації. Одна з точок зору, на наш погляд найбільш уніфікована, полягає в тому, що розвиток економіки поділяють на періоди в залежності від продуктивності (доходах на 1 працюючого). В 1960-х роках економіка трансформувалася в розвинуту індустріальну, що знайшло вираз в глибокій автоматизації та інтенсифікації виробництва. Щорічні доходи на одного працюючого склали від $ 50.000 до 100.000. Головною парадигмою став принцип „Виробляти та збувати”. У 1980-х роках посилюються інформатизація та інтелектуалізація виробництва й реалізації продукції. Руйнуються класичні уявлення про методи ефективного управління та організаційні структури. Щорічні доходи на одного працюючого зростають до $ 200.000 – 500.000. З 1995 року розпочинається ера інформаційної економіки, яка характеризується зростаючим значенням таких ресурсів, як люди, ідеї та інформація. Серед підприємств домінують так звані мережні, або процесні організації. Новою парадигмою виробництва стає „Відчувати та реагувати” [110]. Такі структури спираються на віртуальний офіс, функції, мережу інформаційних технологій (ІТ), неформальні корпорації. При цьому бюджет такої організації може складати декілька ВВП України. Інформаційна ера передбачає домінування надефективних економічних одиниць, в яких на одного працівника припадає від $ 500.000 до 1.000.000 доходу. 

Результатом такої продуктивності стає глобалізація. Фахівці попереджують: „Глобалізація, якщо і забезпечує концентрацію фінансових, технічних і почасти інтелектуальних ресурсів, то ціною безповоротних втрат, бо супроводжується стиранням місцевих особливостей, уніфікацією форм не лише економічного, а й суспільного та культурного життя, зрештою – поглинанням сильнішими слабших. Її й запровадили сильні як мотивацію для опанування життєвого простору слабших – тому сприятливою для світового розвитку вона може бути лише тоді, якщо передбачатиме можливість самозахисту слабшого…” [56, с. 36].
За прогнозами аналітиків, через 40 років у промисловості США буде задіяні тільки 5% населення, в сільському господарстві – 2%. Решта – понад 90% продуктивного населення – працюватиме в секторах інформації та сервісу [110]. Враховуючи наявні темпи глобалізації, стирання географічних кордонів в діяльності бізнесу очевидно, що подібні тенденції будуть розвиватися у світовому масштабі. Відтак, економічні одиниці, що планують залишитися у виробничому секторі економіки, незалежно від країни походження, мають бути готовими відповідати глобальному рівню економічної ефективності [155].

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Глобалізація дійсно стає викликом ХХІ ст., особливо для тих країн, які не входять до кола розвинених. Адже якщо лише 5% продуктивних сил будуть виробляти весь потрібний обсяг промислової продукції, то мають бути створені й застосовані відповідні інструменти управління, щоб за таких умов залишатись у промисловому секторі бізнесу. Знання, що використовувались дотепер, не спроможні захистити підприємства. Класична економічна теорія не може пояснити зростання продуктивності [154].  Зростаючі доходи на інвестиції свідчать про неактуальність закону зменшення дохідності [150]. Скорочується тривалість економічних циклів (хвиль Шумпетера). Середня тривалість перебування корпорацій у списку S&P Index знизилась із 63 років у 1920 році до 10 років у 1998 році. 

Коротко глобалізацію можна визначити як вищу форму інтернаціоналізації, що в більш широкому розумінні представлена сукупністю таких процесів, як транскордонні потоки товарів, послуг, капіталу, технології, інформації та міжкраїнове переміщення людей, переважна орієнтація на світовий ринок в торгівлі, інвестуванні та інших трансакціях, територіальна та інституціональна інтеграція ринків [152]. 

Головним наслідком цього процесу поряд із зростанням взаємозалежності держав є просторова інтеграція ринків. Важливим компонентом інтернаціоналізаційного процесу і одним з основних джерел глобалізації є феномен транснаціоналізації, в рамках якого певна частка виробництва, споживання, експорту, імпорту та доходу країни залежить від рішень міжнародних центрів за межами держави. Як провідні сили тут виступають транснаціональні компанії (ТНК), які самі є одночасно і результатом, і головними діючими особами інтернаціоналізації [92]. 

Процес глобалізації економіки прискорився в останні десятиріччя, коли різні ринки, зокрема капіталу, технології та товарів, а певною мірою і праці, ставали все більш взаємопов’язаними та інтегрованими в мережу ТНК. Наприклад, в Україні показовими з цієї точки зору є ринки банківського сектора економіки (Австрійський Райффайзенбанк, угорський ОТП-банк, російський ВТБ), ринки напоїв (Кока-Кола; Пепсі-Кола; ВВН під торговими марками «Славутич» та «Львівське»; Сан-Интер-Брю під торговими марками «Чернігівське», «Янтар» та «Рогань»), ринки нафтопродуктів та ін. ТНК, як добре організовані та впливові утворення, прагнуть до експансії на нових ринках, виступають за єдині ліберальні правила господарських стосунків, а також слугують важливим інструментом глобалізації ринків шляхом розширення інформаційної інфраструктури, яка прискорює складання та знижує витрати господарських договорів. 

Результатом поглиблення процесу інтернаціоналізації є взаємозалежність та взаємодія національних економік. Це можна сприймати та інтерпретувати як інтеграцію держав в структуру, наближену до єдиної інтернаціональної економічної системи [152]. З іншого боку, розвивається процес глобалізації конкуренції.

З появою робіт Ч. Дарвіна і праць авторів класичної економічної теорії (Д. Рікардо, Дж. Миля, А. Маршалла та ін.) процес конкуренції визнано вирішальним в еволюції біологічних, соціальних та економічних систем відповідно. Ч. Дарвін з приводу біологічної конкуренції писав: «Виживають не найсильніші або найрозумніші види, а ті, які найбільш пристосовані до змін» [цит. за: 151, с.2 ]. Економічна конкуренція охоплює декілька напрямків, найважливішими з яких є якість, інновації, витрати, терміни, фінансовий стан. Водночас вона відбувається в різних областях: на ринках ресурсів, товарів, підприємницьких концепцій, управлінських методів тощо. 

Процес конкуренції відбувається на тлі зростаючого непередбачуваного динамізму та агресивності її учасників. Ведуться прямі атаки для послаблення конкурентів, причому з порушенням правових норм. Найчастіше застосовується агресивна політика цін. Зростає не тільки кількість глобально діючих виробників, але й глобальних споживачів (наприклад, споживачів косметики, одягу, автомобілів, побутової техніки). Розмиваються галузеві кордони та внутрішньогалузевий поділ праці (наприклад між виробниками безалкогольних напоїв і соків). 

Ситуацію, коли підприємства  все більше піддаються сукупному впливу раніше ізольованих конкурентних факторів, ведуть багатоаспектну, динамічну та агресивну конкуренцію, називають гіперконкуренцією [20]. В ситуації гіперконкуренції перед менеджментом підприємства постають нові завдання, які не можуть бути вирішені за допомогою класичних методів управління [121]. Менеджмент підприємств має врахувати природу рушійних сил гіперконкуренції, щоб виявити фактори успіху, визначити та використати нові методи прийняття рішень. Для збереження конкурентоспроможності потрібні такі темпи внутрішніх змін, які перевищують темпи зовнішніх змін (на ринках, в законодавстві, тощо). Необхідні також знання з організації проактивної поведінки компанії, тобто поведінки, що є причиною, а не наслідком змін. 

У цьому контексті термін «гіперконкуренція» став популярним в економічній теорії та практиці останніх років і набув низку особливих ознак.
По-перше, гіперконкуренція одночасно охоплює декілька сфер, найважливішими з яких є якість, витрати, терміни, «ноу-хау», створення ринкових бар'єрів, посилення фінансових позицій. Ці сфери конкурентної боротьби й раніше були в центрі уваги керівництва фірм. Проте в умовах гіперконкуренції менеджери не можуть зосереджувати зусилля тільки на одному з конкурентних аспектів чи параметрів, їх усі слід враховувати одночасно. 
По-друге, менеджери мають брати до уваги багатоаспектний характер гіперконкуренції. З одного боку, вона може відбуватися на різних рівнях: на товарних ринках; в сфері ресурсів; між різними підприємницькими  концепціями; в складі асоціацій підприємств, коли компанія конкурує із суперниками не наодинці, а спільно з іншими виробниками, постачальниками, партнерами, торговими посередниками тощо. З іншого боку, багатоаспектність гіперконкуренції проявляється в тому, що підприємство по-різному реагує на ситуацію на різних ринках [21]. 

Рушійною силою гіперконкуренції виступає глобалізація. Впровадження інформаційних і комунікаційних технологій на тлі глобалізаційних процесів, подібно до мутацій в живій природі, порушує організаційну стабільність підприємств та спрямовує їх на пошук і формування інжинірингових моделей, що дозволяють оперативно перебудовувати діяльність [120]. В умовах сегментації ринків і пріоритету інтересів споживачів, що тягнуть за собою нестійкість попиту та підвищення уваги до збуту продукції, різкі зміни технології роботи стають вже не рідкісним, а звичайним явищем [96]. Відповідно необхідними визнаються інновації, спрямовані на зміну організаційної структури підприємства та його підрозділів [117] і, що особливо складно, на зміну психології та поведінки працівників [95] .
З однієї сторони, глобалізація конкуренції в сфері пропозиції виражається в інтеграції планування і співпраці підприємств на світовому ринку, щоб протидіяти глобальним конкурентам. З іншої сторони, глобалізація протікає шляхом гомогенізації попиту. Безперервно зростає кількість глобально діючих споживачів та збутових посередників. Прогресуючу гомогенізацію попиту можна продемонструвати  на прикладі ринку косметичних товарів, електропобутових приладів, одягу тощо. Водночас зростаюча концентрація європейської торгівлі зумовлює підвищення попиту на уніфіковану та стандартну продукцію [20].
Окрім глобалізації, рушійною силою гіперконкуренції є процес розмивання галузевих кордонів, який також поширюється в двох напрямах. По-перше, стираються кордони між різними галузями (наприклад, за рахунок диференціації виробництва пиво-безалкогольного та сокового секторів). По-друге, зникають внутрішньогалузеві кордони, що особливо помітно в автомобілебудуванні, де компанії намагаються розширити гаму моделей автомобілів.
Ще однією рушійною силою гіперконкуренції виступає зростання технізації у формі швидкого розповсюдження інформаційної та телекомунікаційної технологій. Їх використання дозволяє створювати управлінські системи, за допомогою яких всі процеси між підприємствами, торговцями, постачальниками та клієнтами можуть бути організованими і реалізованими швидше та ефективніше. Прикладом швидкого поширення глобальної комунікації є динаміка зростання користувачів Інтернету. 
Але найголовнішою рушійною силою гіперконкуренції є дерегулювання ринків. З кінця 1980-х – початку 1990-х років заходи з лібералізації привели до значних змін в різних сферах економіки та суспільного життя. Так, в результаті лібералізації автомобільного вантажного транспорту відбулася корінна реструктуризація та сформувався новий вид діяльності – у сфері логістики. Дерегулювання ринків стимулюється також приватизацією державних установ (наприклад, пошти), ліквідацією монополій (наприклад, в сфері телекомунікації або енергопостачання).

Такий стан сучасного конкурентного середовища потребує використання спеціальних концепцій та інструментів організації діяльності, які враховували б динаміку системних змін. Адже будь-яке підприємство є елементом соціальної, політичної, економічної, екологічної та інших систем вищого порядку. Водночас воно само є системою, тобто сукупністю взаємопов'язаних елементів [55]. Враховуючи викликане глобалізаційними процесами багаторазове підвищення темпів змін в середовищі діяльності, стає очевидною потреба підприємств в своєчасній та адекватній адаптації внутрішніх елементів і системних зв'язків до нових вимог з боку зовнішніх систем [145] .

Процеси безперервної адаптації підприємств до змін вперше проаналізовані у праці А. Чандлера «Стратегія і структура» [141]. На основі досвіду провідних американських компаній автор дослідив реорганізацію управління шляхом послідовної зміни стратегії, формальних структур і систем, організаційної культури та поведінки персоналу. В результаті з'явилась теорія, яку з часом назвали  еволюційною концепцією. Вона отримала розвиток в дослідженнях П. Друкера, Б. Карлоффа, Р. Нельсона, І. Ансоффа, К. Тоєхіро та інших. Згідно з нею, зовнішнє середовище підприємства в цілому та окремі галузі його діяльності зазнають природної еволюції, за якої посилюється нестабільність умов господарювання. Ця тенденція виявляється в посиленні диференційованості споживчого попиту, прискоренні під тиском конкуренції темпів оновлення продукції та технологій [4].
Пояснити логіку розвитку підприємств в умовах постійних змін здатна порівняно нова наука, що описує закони еволюції складних природних систем різних типів – хімічних, фізичних, біологічних, соціальних, та ін. Ця дисципліна нова і поки що не має загальноприйнятої назви. В літературі вона згадується як синергетика або теорія хаосу. Не звертаючись до складного математичного апарату [73], розглянемо основні висновки цієї теорії, які можуть бути використані для вирішення окреслених вище проблем управління.

В основі еволюційних систем лежить здатність складних систем упорядковувати внутрішню структуру шляхом посилення взаємозв'язків структурних елементів, яку назвали самоорганізацією. Самоорганізація виникає в достатньо розбурханих системах на перетині двох хаосів. В процесі самоорганізації впорядкованість систем збільшується, що, відповідно до другого закону термодинаміки, можливо тільки за рахунок зростання ентропії або власних елементів, або сусідніх систем. Поняття ентропії (від грецького entropia – поворот, перетворення) вперше було введено в термодинаміці для визначення міри безповоротного розсіювання енергії. В теорії інформації це міра невизначеності досліду (експерименту), який може мати різні результати. Під впливом руйнівних антиентропійних зв’язків конкуруючі системи або збільшують свою впорядкованість, або зникають [4].
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Цей висновок підтверджує Р. А. Фатхутдінов у визначенні системного підходу [131]. Він говорить, що система має дві складові: первинно-зовнішнє оточення, яке містить вхід і вихід системи, зв'язок із  зовнішнім середовищем, зворотний зв'язок; вторинно-внутрішня структура – сукупність взаємопов’язаних компонентів, які забезпечують процес впливу суб’єкта на об’єкт, переробку входу у вихід і досягнення цілей системи. 
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
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Рис. 1.1. Середовище діяльності підприємства [139]
У теорії систем вихідним моментом є положення, що системи існують як ціле, яке потім можна ділити на компоненти. Ці компоненти існують лише завдяки існуванню цілого. Первинність цілого – основний постулат теорії систем [131]. Цей постулат – доказ того, що підприємства як компоненти вищої системи існують лише завдяки існуванню економіки регіону, країни, світу (в залежності від рівня інтеграції) і їх конкурентоспроможність обумовлюється відповідністю вихідних продуктів потребам цілого (або конкурентоспроможністю продуктів).

Існуючі означення конкурентоспроможності на теперішній час мають різний характер. Нам не вдалося віднайти єдине загальноприйняте поняття «конкурентоспроможність». Визначення конкурентоспроможності, що відповідають темі дослідження, стосуються, насамперед, товару.

У відомому термінологічному словнику-довіднику з маркетингу «під конкурентоспроможністю [у широкому смислі. – Г. У.] товару розуміється сукупність споживчих, кількісних і якісних характеристик, що визначають його успіх на внутрішньому та зовнішньому ринках».  У вузькому смислі конкурентоспроможність трактується як «здатність продукції відповідати певним вимогам даного ринку в період, що розглядається» [74].
 Оскільки основною вимогою відповідності продукції вимогам ринку є оптимальне співвідношення її ціни і якості (і не тільки для споживача, але й для виробника), то це знаходить відображення в низці інших визначень конкурентоспроможності.

«Конкурентоспроможність, – на думку одних авторів, – характеризує здатність товару задовольняти певні вимоги за мінімальних витрат у виробника (якщо ставиться задача розробки раціонального асортименту) або у споживача (якщо оцінюються можливості реалізації товару)» [29].
Інші як атрибутивну ознаку конкурентоспроможності виділяють ще її порівняльний (дуопольний, олігопольний чи інший) характер: «Конкурентоспроможність – сукупність споживчих якостей даного товару або продукції, що характеризує їх відмінність від товару-конкурента за мірою відповідності конкретним суспільним потребам, із урахуванням витрат на їх задоволення, цін тощо» [119]. 

Перші два визначення конкурентоспроможності певною мірою об’єднує таке визначення: «Конкурентоспроможність товару – це відносна й узагальнена характеристика товару, що виражає його відмінності від товару-конкурента за мірою задоволення потреби та за витратами на її задоволення» [8].
У деяких визначеннях є посилання на часовий аспект цього поняття, коли до уваги береться не тільки нинішнє, але й майбутнє співвідношення ціни та якості: «Конкурентоспроможність (товару) – порівняльна характеристика споживчих і вартісних параметрів даного товару щодо товару-конкурента. Конкурентоспроможність, що визначається як показник, виражається відношенням корисного ефекту до ціни споживання (ціна товару плюс ціна його експлуатації)» [116].
Часто при визначенні конкурентоспроможності домінує прагматичний аспект, коли розкривається не стільки внутрішня сутність цього поняття, скільки його зовнішні атрибути, функціональні взаємозв’язки з іншими економічними феноменами: «Конкурентоспроможність товару – здатність товару забезпечити комерційний успіх в умовах конкуренції» [109].
Однак усі наведені вище визначення конкурентоспроможності мають описовий характер, опускаються фактори, завдяки яким товар стає конкурентоспроможним серед певних альтернатив. Тому визначення конкурентоспроможності, в яких робиться акцент на внутрішніх і зовнішніх чинниках її досягнення і підтримання, заповнює цей вакуум [13]. 

В. І. Синько – в цьому ключі – стверджує: «Конкурентоспроможність – здатність здійснювати свою діяльність в умовах ринкових відносин та отримувати при цьому прибуток, достатній для науково-технічного вдосконалення виробництва, стимулювання працівників і підтримання їх роботи на високому якісному рівні» [113]. 

Ще глибше розуміння взаємозв’язків конкурентоспроможності та її факторів знаходимо у А. В. Бандуріна та Б. А. Чуба: «Конкурентоспроможність підприємства поєднує сукупність, з одного боку, характеристик самого підприємства, що визначається рівнем використання його науково-технічного, виробничого, кадрового потенціалу, потенціалу маркетингових служб, який реалізується в процесі виробництва продукції, а з іншого – зовнішніх щодо нього соціально-економічних та організаційних факторів, що дозволяють підприємству створювати продукцію, яка за ціновими та неціновими характеристиками більш приваблива, ніж у конкурентів» [9]. Як бачимо, ці автори  органічно пов’язали конкурентоспроможність підприємства з факторами його внутрішнього та зовнішнього середовища. При цьому внутрішні фактори вони розглядають через призму потенціальних (ресурсних і виробничих) можливостей підприємства. Однак вони не визначають окремо конкурентоспроможність товару і підприємства. 

Свого часу оригінальне трактування взаємопроникнення цих понять дав Г. Форд: «Найважливіша частина в зубилі – вістря. В зубилі не дуже важлива витонченість обробки або добротність поковки (структура управління або ресурсний потенціал підприємства. – Г. У.), якщо в ньому немає вістря, то це не зубило, а лише шматок металу.  Вістрям в промисловості є та лінія, по якій відбувається дотик продукту виробництва із споживачем» [137, с. 21 ].

В наш час на діалектику понять конкурентоспроможність товару і підприємства звернули увагу В. С. Баландин та Н. С. Яшенін: «Конкурентоспроможність товару є результатом діяльності підприємства, і, як наслідок, конкурентоспроможність підприємства виступає у формі конкурентоспроможності товару» [8].
В контексті діалектики цих понять «конкурентоспроможність будь-якого господарчого суб'єкта – це стан, який характеризується системою показників його мікро- і макромаркетингового середовища, що перебуває у межах економічної стійкості та дозволяє створювати продукцію більш конкурентоспроможну, ніж в інших» [8].  

Отже, більшість дослідників приділяють головну увагу класичним підходам формування конкурентоспроможності, пов'язаним із співвідношенням цінності товару для споживача та витрат за його життєвий цикл, не звертаючи уваги на фактори потенційної конкурентоспроможності [61]. У понятті «потенційна конкурентоспроможність», запропонованому А. О. Щепіценим, йдеться про здатність підприємства за допомогою управлінських, організаційно-технічних і технологічних ресурсів посилити свою поточну конкурентоспроможність в майбутньому. Автор звертає увагу на важливість здатності продукції забезпечити конкурентоспроможність при зміні ринкової ситуації і попиту споживачів [149]. Тим більше, що за умов гіперконкуренції поточна конкурентоспроможність продукції не завжди забезпечує стійкі позиції підприємства у довгостроковому періоді. 

Для вирішення проблеми збереження конкурентоспроможності при зміні умов господарювання зазвичай проводяться дослідження потенціалу підприємства [22]. Термін «потенціал» походить від латинського слова «potentia» і означає «приховані можливості», які у виробничій діяльності через працю можуть трансформуватися у реальну дійсність [25]. Тому «конкурентоспроможність потенціалу підприємства трактується як комплексна порівняльна характеристика, яка відображає ступінь переваги сукупності показників оцінки можливості підприємства, що визначають його успіх на певному ринку за певний проміжок часу по відношенню до сукупності аналогічних показників підприємств-конкурентів» [132]. 

В економічній літературі, в тому числі і в зарубіжній, конкурентоспроможність інтерпретується залежно від характеру об'єкта (або ієрархічного рівня системи), до якого це поняття застосовується: продукт – підприємство – галузь – регіон – національна економіка. 

Така ієрархія відображена на схемі (рис. 1.2). Автор називає її пірамідою конкурентних переваг і конкурентоспроможності. 
Ми звернути увагу на існуючий, але не відображений на схемі зв'язок між рівнями цієї піраміди. На наш погляд, конкурентні переваги в управлінні фірмою (рис. 1.3) формують конкурентні переваги в розробці та реалізації товару, тому що здатність розробляти та реалізовувати товар є функцією структурних підрозділів системи управління фірмою. Таким самим чином конкурентоспроможна галузь впливає на розвиток конкурентних переваг в управлінні фірмами цієї галузі. 
В свою чергу, розвиток галузей (окрім монопольних) викликають ринкові механізми управління суспільством. А ті, у свою чергу, залежать від суспільно-політичного устрою країни. Ця взаємозалежність не відображена у автора піраміди конкурентних переваг. (рис. 1.2). Він вважає, що переваги в управлінні фірмою безпосередньо приводять до конкурентоспроможності фірми. На наш погляд, конкурентоспроможність фірми виникає тільки через посередництво конкурентоспроможності її продукції. 
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Рис. 1.2. Піраміда конкурентних переваг [99]
Таким чином переваги суспільно-економічного устрою формують переваги в управлінні суспільством, ті, в свою чергу – в системі взаємодій фірм, далі – в управлінні кожною окремою фірмою, як наслідок, створюються переваги в розробках, що вже безпосередньо формує конкурентоспроможність товару. Зворотній шлях починається коли КС товару формує КС фірми, та, в свою чергу – КС галузі і т. д. аж до лідерства економіки в цілому. Коло замикається і починається нове (див. рис. 1.3). 

В розглянутих визначеннях конкурентоспроможності продукції та підприємств не враховуються параметри, що їх вимагає багатоаспектний і багаторівневий характер гіперконкуренції. В теперішній час конкуренція відбувається не тільки на товарних ринках, де конкурують профільні продукти підприємства (наприклад безалкогольні напої). Попит на послуги численних агенцій з підбору персоналу («мисливців за головами»), так званого рекрутингу, висвітлює жорстку конкуренцію підприємств на ринках трудових ресурсів за  висококваліфікованих працівників. За підбір такого працівника підприємства згодні платити агенціям суми, які дорівнюють річному фонду його заробітної плати. Гостра конкуренція відбувається на ринках оренди виробничих площ і землі, про що свідчать численні аукціони та тендери; на ринках ліцензій для розробки корисних копалин, де за постановою Кабінету міністрів введено аукціонну форму регулювання [102]; на ринках сучасних технологій. 
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Рис. 1.3 Реальні зв’язки у піраміді конкурентних переваг
Теорія і практика підтверджує, що без активної взаємодії із зовнішнім середовищем відкрита система не може функціонувати, враховуючи високу залежність діючих виробничих систем не тільки від споживача, але й від інших зацікавлених сторін (ЗС). Така залежність вимагає збільшувати відкритість системи, тобто інтенсивність обміну інформацією і ресурсами із зовнішнім середовищем. Як наслідок, збільшується кількість систем зовнішнього середовища, які взаємодіють з даною системою, та зростає ступінь впливу на неї  інших систем [131]. 

Інтенсивність обміну відображає обсяг наданих і отриманих ресурсів, що, в свою чергу, характеризує рівень економічної стійкості системи. Звідси випливає, що ступінь відкритості системи можна розглядати як фактор її конкурентоспроможності. Тому для забезпечення конкурентоспроможності системи недостатньо обмежуватися взаємовідносинами лише із споживачами та клієнтами. Потрібно встановлювати керовані і системні взаємовідносини з більш широким колом контрагентів, через які підприємство взаємодіє із зовнішнім середовищем і отримує його ресурси [76]. 

Проте загальноприйняте розуміння системного підходу базується на думці, що підприємства взаємодіють із зовнішньою системою в основному через споживачів його продукції. Тому й головна увага дослідників зосереджена на методах залучення ресурсів споживача [118]. Залишаються поза увагою ресурси інших ЗС, які могли б знизити залежність підприємств від ресурсів споживача і знизити конкуренцію. 

Таким чином, поряд з традиційним споживачем профільної продукції слід розглядати інші ЗС, які споживають непрофільну продукцію підприємства, обмінюючи її на власні ресурси. М. Мескон із співавторами у класичній праці «Основи менеджменту» стверджують, що споживач – це далеко не єдиний об’єкт суперництва,  є ще трудові ресурси, капітал, матеріали та інше, а клієнт – це кожний, хто використовує ці результати [77, с. 134].  

Будь-які ресурси підприємства є обмеженими і за право їх отримання необхідно конкурувати. Обмежені ресурси зовнішньої системи, за теорією систем, можуть надаватися тільки в обмін на ті продукти, які мають відповідну цінність для власників ресурсів. Відтак, для отримання потрібних підприємству ресурсів усі результати його діяльності, в тому числі профільні (напр. безалкогольні напої), мають бути конкурентоспроможними відносно аналогічних результатів інших підприємств. 

Такими  результатами (продуктами) можуть бути умови та оплата праці на ринку трудових ресурсів, податкове навантаження (сума податкових нарахувань на одиницю валового обсягу продажів) на ринку оренди землі або на ринку корисних копалин. Наявність у розпорядженні підприємства таких ресурсів, як творчий потенціал працівників, земля з її надрами, інтелектуальний ресурс постачальників тощо, відіграють важливу, іноді критичну роль у життєдіяльності та розвитку. 

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Поняття конкурентоспроможності підприємства стає теж може виглядати тотожним поняттю потенційної конкурентоспроможності його профільної продукції. Дійсно, потенційна конкурентоспроможність профільної продукції тлумачиться як її здатність зберігати або підвищувати поточну конкурентоспроможність в майбутньому. Конкурентоспроможність підприємства спрямована на ті ж самі ефекти. Проте тут різниця є. Вона в тому, що, на відміну від потенційної конкурентоспроможності профільної продукції як її здатності залучати потрібні ресурси в майбутньому, конкурентоспроможність підприємства нами тлумачитися як його здатність ефективно використовувати ці ресурси, створюючи на їх одиницю більшу цінність для зовнішньої системи (порівняно з конкурентами).

1.2. Науково-практичні підходи до стратегічного управління 
конкурентоспроможністю продукції підприємства

Основу системи методів, що використовуються в управлінні, складають загальнонаукова методологія, яка передбачає певні наукові підходи до вирішення проблем управління конкурентоспроможністю. Р. А. Фатхутдінов вперше і найбільш широко розглянув 20 наукових підходів до управління конкурентоспроможністю складних об’єктів, кожний з яких акцентує увагу на певних аспектах управління нею [131]. 

Системний підхід – методологія дослідження об’єктів будь-якої природи як систем. Система має дві складові: первинно-зовнішнє оточення, яке включає вхід і вихід системи, зв'язок із зовнішнім середовищем, зворотний зв'язок (погляд усередину); вторинно-внутрішня структура – сукупність взаємопов’язаних компонентів, які забезпечують вплив суб’єкта управління на об’єкт, переробку входу у вихід та досягнення цілей системи, досягнення належного рівня конкурентоспроможності (погляд зсередини).

Логічний підхід – (від грець. logikе  – науки про способи доведення і спростування) – став особливо актуальним в останні роки у зв’язку з бурхливим розвитком інформаційних технологій і, відповідно, операціоналізму, який зводить зміст понять до різного роду операцій. Основою логічного підходу до дослідження конкурентоспроможності є, звичайно, методологічні принципи діалектичної та формальної логіки. 

До базових принципів діалектичної логіки відносять:

1. Принцип об’єктивності розгляду об’єкта, який передбачає чітке розмежування матеріальних та ідеологічних відносин, об’єктивних та суб’єктивних факторів суспільного буття і суспільної свідомості, ознак матеріальних, об’єктивних факторів (відносин), суспільного буття як визначальних, первинних; а духовних, ідеологічних відносин – як вторинних.

2. Принцип усебічного розгляду – вимога розглядати об’єкт в усіх його зв’язках і відносинах.

3. Принцип історизму – вимога розглядати об’єкт у стадійності його розвитку, саморусі, зміні тощо.

До основних принципів формальної логіки відносять:

1. Принцип тотожності – вимога визначеності мислення в процесі міркування; застосовуючи певний термін, ми повинні використовувати його в одному й тому ж сенсі.

2. Принцип несуперечності вимагає, щоб мислення було послідовним; він забороняє одночасно приймати певне твердження і його спростування.

3. Принцип виключення третього вимагає не відкидати одночасно твердження та його спростування. Уточнюючи поняття, ми можемо сказати про два твердження таке: одне з них є спростуванням іншого, але водночас одне з них обов’язково має бути істинним. 

4. Принцип достатнього обґрунтування вимагає, щоб будь-яке твердження було обґрунтованим, інакше кажучи, істинність тверджень не можна сприймати на віру. Невиконання цієї вимоги часто призводить до необґрунтованих та голослівних тверджень.

Відтворювально-еволюційний підхід орієнтований на постійне і якісне поновлення виробництва для задоволення потреб конкретного ринку з меншими (порівняно з кращими аналогічними об’єктами на даному ринку) сукупними витратами на одиницю корисного ефекту. Крім того, кожна нова модель має бути кращою за попередню і «вимивати» ту з ринку.  

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Маркетинговий підхід передбачає орієнтацію системи при вирішенні будь-яких завдань на зовнішніх та внутрішніх споживачів. Наприклад, вибір конкурентоспроможної стратегії компанії має здійснюватися на основі аналізу існуючих і прогнозування майбутніх стратегічних потреб в даному виді товару або послуг, стратегічної сегментації ринку, прогнозуванні життєвих циклів майбутніх товарів, аналізу конкурентоспроможності товарів компанії та товарів конкурентів, прогнозування їх конкурентних переваг, прогнозування механізму дії закону конкуренції. Стратегічний маркетинг спрямований на збереження або досягнення конкурентних переваг компанії і стабільне отримання достатньо високого прибутку. 

Ексклюзивний підхід до управління конкурентоспроможністю полягає в придбанні суб’єктом управління виключного права на використання на свій розсуд нововведення або конкурентної переваги у будь-якій сфері діяльності. Щоб меншою мірою залежати від конкурентів, мати перед ними додаткові переваги, кожний суб’єкт управління повинен мати щось своє та рідко ділитися наявними надбаннями.

Функціональний підхід полягає в тому, що потреба розглядається як сукупність функцій, які обов’язково необхідно реалізувати для її задоволення. Після встановлення функцій зазвичай створюються декілька альтернативних об’єктів. Для реалізації зазначених функцій обирається той із об’єктів, який потребує мінімуму сукупних витрат (за його життєвий цикл) на одиницю корисного ефекту.

Процесний підхід передбачає ланцюжок безперервних взаємопов’язаних дій зі стратегічного маркетингу, планування, організації процесів, обліку та контролю, мотивації, регулювання.

Структурний підхід до проблем управління конкурентоспроможністю об’єктів базується на визначенні важливості, пріоритетів серед факторів, методів, принципів та інших інструментів з метою встановлення їх раціонального співвідношення та підвищення обґрунтованості розподілу ресурсів.

Ситуаційний підхід акцентує увагу на тому, що застосування різних методів та інструментів управління конкурентоспроможністю визначається конкретною ситуацією в конкретному місці і в конкретний час. Оскільки є велика кількість факторів, що впливають на конкурентоспроможність як в самому об’єкті, так і в його зовнішньому середовищі, то не існує єдиного найкращого способу управління нею. Найефективнішим в конкретній ситуації є той спосіб чи метод, який щонайбільше відповідає даній ситуації, тобто є максимально адаптованим до неї.

Нормативний підхід передбачає встановлення нормативів управління за найважливішими елементами усіх підсистем об’єкта управління. Ці нормативи мають відповідати вимогам комплексності, ефективності, обґрунтованості та перспективності їх застосування як за масштабом, так і за часом.

Оптимізаційний підхід до управління полягає в переході від якісних до кількісних оцінок шляхом використання методів дослідження операцій, техніко-економічних розрахунків, статистичних методів, експертних оцінок тощо.

Директивний підхід передбачає регламентацію функцій, прав, обов’язків, нормативів якості, витрат, тривалості, елементів системи менеджменту в нормативних актах (накази, розпорядження, вказівки, стандарти, інструкції, плани, програми, положення, методики тощо) 

Поведінковий підхід зводиться до надання допомоги працівнику в усвідомленні його можливостей, творчих здібностей на основі застосування концепцій поведінкових наук до побудови й керування компанією. Основним завданням цього підходу є підвищення ефективності компанії за рахунок підвищення ефективності її людських ресурсів.

Діловий підхід є найбільш комплексним (після системного) і складним, оскільки у кожного є своя думка з приводу цього підходу, що пов’язано з індивідуальним характером виховання та освіти. Водночас діловий підхід є дуже широким за змістом, він визначає якість, ефективність та перспективність діяльності підприємця, його культуру, професіоналізм, обов’язковість та інші особливості.

Широку сферу застосування в процесах загального управління конкурентоспроможністю, де вирішуються складні проблеми, які вимагають системного і комплексного підходів, отримало моделювання. Вирішення таких проблем неможливе без застосування моделей під якими розуміється надання об’єктів (систем) у формі, яка відображає їх властивості, взаємозв’язки, структурні та функціональні параметри. 

При вирішенні проблем управління конкурентоспроможністю найбільше розповсюдження отримали моделі теорії ігор, лінійного програмування, імітаційні, економічного аналізу. Вони дозволяють вирішувати великий клас задач управління із застосуванням економіко-математичних методів – важливого методичного інструментарію управління конкурентоспроможністю, який сформувався на стикові економіки з математикою і кібернетикою.
Експериментування як метод, за допомогою якого можна порівняно швидко вирішувати багато управлінських проблем, отримує все більше визнання серед керівників і менеджерів. В найзагальнішому вигляді експеримент можна трактувати як науково поставлений дослід, який проводиться на базі розробленої методики підготовленими спеціалістами з метою перевірки тих чи інших гіпотез, нововведень і змін в системі управління.
Методи соціологічних досліджень широко використовуються при вирішенні проблем, пов’язаних з працюючими, їх впливом на виникнення відхилень від запланованих цілей, на вибір напрямків дій і їх зацікавленістю у виконанні плану заходів. Соціологічні дослідження проводяться шляхом збирання та обробки інформації про потреби і запити персоналу організації, її споживачів, клієнтів, представників інших ЗС. З цією метою широко застосовують інтерв’ю і анкетні опитування, спостереження, вивчення документів і факторів групової поведінки. Все це дає необхідну інформацію, на підставі якої можна прогнозувати реакцію персоналу організації, її споживачів та інших ЗС на ті чи інші рішення, а також управляти поведінкою як окремих індивідуумів, так і груп людей.

Загальнонаукова методологія є фундаментом, на якому будується складна споруда арсеналу методів управління. Підходи, способи, прийоми, за допомогою яких здійснюються різноманітні види управлінських робіт, носять назву конкретних або специфічних методів. Вони характеризуються значним розмаїттям, відображаючи множинність, різну складність і склад управлінських задач, які вирішуються менеджментом. 

Але, незважаючи на широту наявного асортименту управлінського інструментарію, нам не вдалося знайти чітко сформованих та апробованих наукових підходів, які б висвітлювали взаємовідносини із ЗС як повноправними, на рівні із споживачами профільного продукту, постачальниками ресурсів. Серед розглянутих найбільш наближеним до можливості вирішення такого завдання є маркетинговий підхід. Він передбачає, що «вибір стратегії фірми має здійснюватися на основі аналізу існуючих і прогнозування майбутніх стратегічних потреб в даному виді товару або послуг, стратегічної сегментації ринку, прогнозуванні життєвих циклів майбутніх товарів, аналізу КС товарів фірми та товарів конкурентів, прогнозування їх конкурентних переваг, прогнозування механізму дії закону конкуренції. Стратегічний маркетинг спрямований на збереження або досягнення конкурентних переваг фірми і стабільне отримання достатнього прибутку» [131, с. 136]  

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Системний підхід мав би заповнити цей вакуум. Система тут розуміється як «цілісний комплекс взаємопов’язаних компонентів, яка має особливу єдність із зовнішнім середовищем і є підсистемою системи більш високого порядку (глобальної системи)» [131, с. 100]. Автором доводиться первинність зовнішнього оточення і вторинність внутрішньої структури. Не викликає сумніву той факт, що динаміка сучасних перетворень вимагає більшої відкритості системи, тобто збільшення числа систем зовнішнього середовища, які взаємодіють з даною системою. Один з принципів логічного підходу – принцип всебічного розгляду – вимагає розглядати об’єкт в усіх його зв’язках та відносинах. Але автор не розвиває цю думку, обмежуючись загальними поняттями взаємозв’язків та взаємозалежності. 

Спостерігається ситуація неузгодженості, розриву між вимогами системного і логічного підходів, з одного боку, та маркетингового – з іншого, яка і складає невирішену частину загальнонаукової методології. 

Цей розрив може бути вирішений із прийняттям нового наукового підходу, який поєднує вимоги маркетингового підходу, в частині вивчення потреб зовнішніх споживачів, та системного, в частині організації взаємодій з усіма первинно-зовнішніми компонентами оточення, якими є ЗС.  Використання такого підходу допоможе підприємству гармонічно задовольняти інтереси усіх ЗС, викликаючи їх бажання співпрацювати і надавати ресурси, що, в свою чергу, створить природні умови для розвитку. Ми пропонуємо назвати цей підхід гармонічним. 

Дослідження наукових підходів було логічно продовжено вивченням прикладних інструментів та стратегічних альтернатив в управлінні конкурентоспроможністю. Розглянемо деякі з них, що найбільше наближені до цілей нашого дослідження. 

Матриця BCG є своєрідним графічним відображенням позицій конкретного виду бізнесу в стратегічному просторі, що визначається двома осями, одна з яких використовується для виміру темпів зростання ринку відповідного продукту, а інша – для виміру відносної частки продукції підприємства на ринку цього продукту. 

Критики моделі BCG ставлять запитання: чи варто взагалі брати участь в такій кількості продуктових ліній в одній компанії? Може краще виділити «дійних корів» в зрілі підприємства, що фінансуються переважно в кредит, а «важких дітей» – в інноваційні зростаючі компанії з венчурним капіталом?

В кінці 80-х років компанія  Stern Stewart провела дослідження практики фінансового реструктурування і визначила, що розділення «дійних корів» та «важких дітей» підвищує сумарну ринкову вартість поділених компаній. 

До аналогічних висновків прийшов і професор бізнес-школи університету Columbia  Френк Ліхтенберг. Він писав: «Мої дослідження, зроблені на базі більш ніж 17000 заводів, показують, що диверсифікація негативно впливає на продуктивність (випуск продукції на одного працюючого). Іншими словами, чим більша кількість галузей, в яких веде бізнес компанія-власник заводу, тим менше продуктивність праці на заводі…» [1]. Праці інших дослідників також вказують на те, що прибутковість корпорацій знижується внаслідок диверсифікації їх діяльності [60; 79 та ін.].

На нашу думку, ризик функціонування в одній продуктовій лінії виправданий тим, що всі наявні ресурси концентруються на виробництві одного профільного продукту. В такому випадку ймовірність підтримування та зростання конкурентоспроможності такого продукту значно збільшується. Адже виробництво одного профільного продукту супроводжується виробництвом цілого ряду інших продуктів (результатів), які, з точки зору гармонічного підходу, також мають бути конкурентоспроможними і потребують ресурсів. Збільшення кількості профільних продуктів багаторазово збільшить загальну кількість продуктів, кожний з яких потребує витрат на підтримання конкурентоспроможності. Відтак, сукупні витрати фінансових, інтелектуальних та інших ресурсів на створення та підтримання конкурентоспроможності широко диверсифікованого портфеля профільної і непрофільної продукції можуть зростати у геометричній прогресії. А розпорошення ресурсів може викликати зниження КС кожного окремого продукту.

У 1980-х роках професор Гарвардської школи бізнесу М. Портер гостро критикував модель BCG саме за те, що ринкова частка і зростання галузевого ринку – далеко не єдині критерії рентабельності та перспективності компанії. На його думку, всі стратегії створення стійких конкурентних переваг так чи інакше вкладаються в три типові варіанти. Будь-яка компанія стикається з появою нових суперників, спробами покупців збити ціни, а постачальників – підвищити їх, з розповсюдженням товарів-замінників. Тому всі учасники ринку зацікавлені в послабленні конкуренції. М. Портер пропонував або мінімізувати виробничі витрати, або диференціювати продукт, або сконцентруватися на певному сегменті ринку. Кожна з цих стратегій, як він вважав, веде тільки до відносного успіху, оскільки має не лише переваги, а й певні ризики [101].

Мінімізація витрат і цін за допомогою ефекту масштабу і відповідних технологій дозволяє акумулювати ресурси для реінвестування, але не захищає від копіювання таких заходів конкурентами. Диференціація дає можливість утримати певне коло покупців, проте унікальності продукту конкурент може протиставити зниження цін на продукцію аналогічного класу. Концентрація на вузькому сегменті ринку залишає суперників за межами сегмента, але здатна викликати ті ж складнощі, що й перші дві стратегії.

Віолентна («силова») стратегія, схожа на стратегію мінімізації М. Портера, характерна для фірм, що діють в сфері крупного стандартного виробництва товарів та послуг [157]. Фундаментальне джерело сили таких фірм в тому, що таке виробництво можна налагодити більш ефективно та з меншими витратами, ніж виготовлення невеликих партій товарів, що значно відрізняються один від одного. Крім того, віоленти використовують переваги, що створюються широкомасштабними науковими дослідженнями, розвинутою збутовою мережею та потужними рекламними кампаніями. Вони, спираючись на свою величезну силу, намагаються домінувати на великих ринках, витискаючи з них конкурентів. Вони привертають покупців порівняно дешевим та добротним (середнього рівня якості) товаром.

Критики такої стратегії кажуть, що історія вибила у віолентів основний козир – технічну досконалість. Раніше дрібні фірми не мали досконалого обладнання. Тепер, як правило, воно нічим не поступається обладнанню велетнів. Проте, попри зауваження критиків, в усьому світі люди задовольняють свої найбільш ходові потреби за рахунок продукції великих фірм. Можливо, вони природно займають своє місце. А. Чандлер стверджує, що навіть тоді, коли таких велетнів витискають їх вдаліші суперники, завжди вільне місце займають фірми того ж типу або фірми, що еволюціонують у віолентному напрямку [141].     

Патієнтна стратегія, схожа на стратегію диференціації М. Портера, типова для фірм, які стали на шлях вузької спеціалізації. Вона передбачає виготовлення незвичайної особливої продукції для певного (частіше вузького) кола споживачів. Свою ринкову силу компанії-патієнти отримують в тому, що їх продукти є тією чи іншою мірою незамінними для відповідної групи клієнтів. Компанія намагається не розпорошувати ресурси, контролюючи незначну частку великого ринку, а завойовує максимальну частку маленького ринкового сегмента. Свої, як правило, дорогі та високоякісні товари вона адресує тим, кого не влаштовує стандартна продукція. Патієнтна стратегія дозволяє уникнути прямої конкуренції з провідними корпораціями. Боротьба патієнтів з велетнями у виробництві стандартної продукції приречена на провал. Проте в урахуванні спеціальних запитів споживачів перевага на боці патієнтів.

Комутантна стратегія, схожа на стратегію концентрації  М. Портера, використовується в звичайному бізнесі в місцевих (локальних) масштабах. Сила дрібного неспеціалізованого підприємства полягає в його кращій пристосованості до задоволення невеликих за обсягом (часто короткочасних) потреб конкретного клієнта. За своєю природою попит завжди має локальне походження у даного споживача: за певних обставин з’явилася певна потреба. Збігання в загальних рисах запитів великих груп або окремих прошарків споживачів плюс наявність технічних можливостей поставити їх задоволення на потік створюють основу для масового (віоленти) або спеціалізованого (патієнти) виробництва. Проте ці умови виконуються не завжди, і тоді в силу вступають комутанти. Створюючи для кожного конкретного випадку численні дрібні підприємства, комутанти виконують роль з’єднувальної тканини економіки. Відсутність великих виробничих потужностей, спеціальних знань або науково-технічних ресурсів призводить до того, що комутантам (в межах розумного) легко йти на різкі зміни сфери комерційної діяльності, на які інші фірми нездатні. В свою чергу, підвищена гнучкість комутантів стає джерелом сили в конкурентній боротьбі [156]. Саме комутантна стратегія має перевагу серед нових приватних фірм. З точки зору всієї економіки роль фірм-комутантів поважна. Вони з’являються там, де [92]:
· інші підприємства неефективні (наприклад, фермерські господарства);

· місця для інших підприємств фізично немає (бензоколонка, кафе, магазин в маленькому містечку);

· інші фірми не забезпечують достатньо індивідуалізований підхід (парикмахерська, косметичний салон, сімейний лікар).

Вважаючи, що ці типові стратегії універсальні, життєздатні і дають змогу підвищити доходи від інвестицій, М. Портер закликав менеджерів відібрати лише одну з них, аби не розпорошувати ресурси. Для правильного вибору він рекомендував вивчити створення фірмою споживчих цінностей як ланцюжок, певну ланку якого слід зробити ключовою, тобто такою, що створює конкурентні переваги. Нею можуть бути інноваційна виробнича діяльність, збут, обслуговування тощо.

Критики М. Портера відзначали, що чимало успішних фірм, зокрема японських, поряд з мінімізацією витрат здійснили і диференціацію. Стає зрозуміло, що слабким місцем «типового» стратегічного планування є надія на незмінність ситуації. Коли ж ситуація раптом змінюється, формальні схеми виявляються неефективними. 

В 1995 році М. Трейсі та Ф. Вірсема, представники консалтингової фірми „CSC Index”, виступили з пропозицією, що нагадує типові стратегії М. Портера. Вони порадили кожній компанії ретельно вивчити, чим вона найбільш приваблива для споживачів, та перетворити власну унікальну цінність на тривалу стратегію (іншими словами, визначити свої сильні сторони або ключові компетенції та зміцнювати їх). Для цього фірмі пропонувалось обрати одну з «ціннісних дисциплін»: безперервно поліпшувати або виробничі процеси, або продукцію, або обслуговування клієнтів. Попри видиму простоту незручність даної концепції не тільки в необхідності жорсткої спеціалізації на якійсь одній стратегії, а й у необхідності правильного вибору, що в сучасній динаміці ринку надто складно. 

Метод аналізу GAP був розроблений у Стенфордському дослідницькому інституті в Каліфорнії. Це словосполучення – скоріше загальна концепція аналітичного підходу, ніж означення якогось певного виду аналізу. GAP-аналіз – аналітична процедура розгляду «невідповідностей» / «розривів». Існують декілька видів «розривів» («вікон» / «люфтів»), які є предметом GAP-аналізу. Вони пов’язані з:

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
К. Фляйшер та Б. Бенсуссан у праці [135] серед багатьох інших наводять аналіз посередників (ми їх відносимо до ЗС) як один із стратегічних аналітичних методів. Аналіз посередників систематично виявляє важливі групи людей або індивідів, які можуть значно впливати на організацію. Автори вважають цей метод потужним засобом, що допомагає керівнику вирішити, які посередники важливі для діяльності та операцій компанії, якими є їх інтереси, коли та яким чином організовувати дії, що стосуються посередників, і як розподіляти організаційні ресурси серед найзначніших посередників з метою максимізації ймовірності конкурентного успіху. Головна концепція стратегічного управління посередниками полягає в тому, що фахівцям, які приймають рішення необхідно придбавати інформацію про своїх посередників і використовувати її для прогнозування та активного розгляду поведінки посередників.

Автори наводять декілька розповсюджених посередників, важливих для бізнес-аналізу: суспільні групи, споживачі, працівники, держава, і наголошують, що  аналіз посередників ефективно або широко не застосовувався у розробці стратегії. Причиною називають відсутність у організацій потрібних аналітичних навичок для правильного проведення такого аналізу, відповідної культури і лідерства. Хоча наведені думки вчених підтверджують, що організація ефективних взаємодій з посередниками повинна створити переваги перед конкурентами на ринку.
Такий млявий, вимушений підхід до аналізу і організації взаємодій із ЗС, сумнів у його ефективності цілком виправданий, зважаючи на стратегічне бачення авторами сенсу існування компанії. Впродовж усієї роботи чітко проявляється і підтверджується їх орієнтація на первинність інтересів організації і вторинність – зовнішнього середовища. Організація сприймається не як гармонічна ланка, частина цілого, яка органічно взаємодіє із його елементами, а як окреме утворення, навколо якого існує вороже зовнішнє середовище. Таке бачення формує відповідне ставлення до цього середовища, і більшість методів спрямовані на агресивно-захисну стратегію поведінки організації. Тому споконвічно гармонічні системні зв’язки між зовнішнім середовищем та організацією, як між цілим і частиною, розглядаються авторами з позицій аналізу ризиків та складнощів, якими є посередники для організації. Практично не беруться до уваги ті можливості, які приховує співпраця з посередниками. За теорією «невидимої руки» А. Сміта акцент ставиться на вивченні їх слабких та сильних сторін з метою визначити: «Чи тримаємо ми оборону чи йдемо в атаку на посередників? Чи приймаємо ми їх вимоги, чи підемо на компроміс, маніпулюємо або чинимо їм супротив?» [135].
Такий погляд є типовим в переважній більшості досліджень. Відтак,  головна проблема в тому, що наявні прикладні інструменти спрямовані здійснювати конкуренцію як боротьбу за власні інтереси та ресурси споживача, в якій переможець отримує все [153]. Маркетинг при цьому часто використовується як інструмент підвищення прибутку, іноді на шкоду інтересам споживача [144]. Сучасні дослідники класифікують ці стратегії (за окремими винятками, наприклад метод GAP-аналізу) як хижацькі, що прагнуть до жорсткої конкурентної переваги, оцінюють взаємодії підприємств за шкалою домінування-підпорядкування як абсолютне суперництво, тобто як пошук і досягнення переваг над конкурентами з їх наступним знищенням (поглинанням). Широко пропонуються методи вивчення конкурентів з метою визначення їх цілей, ресурсів [158], слабких сторін, міри агресивності і реальних можливостей випередити їх в боротьбі за ринкову частку [99]. За допомогою брендингу рекомендують створювати і управляти по суті штучними цінностями, які спонукають споживача пізнавати та придбавати товар [83], хоча в багатьох випадках споживач не має в ньому потреби. 

Натомість на тлі такого середовища народжується нова парадигма конкуренції, що передбачає існування більш гнучкої стратегії, звернення до «сірих шкал» – «конкуренції-кооперації», «субординації-координації» та інших, коли відбувається не безкомпромісна битва за прибутки, а взаємна адаптація конкурентів, їх співіснування на основі компромісів. Можливі відносно повільні переходи від конкуренції до різних форм кооперації або об'єднань. Парадоксальність кооперації та співробітництва конкурентів залишається в минулому. 

Психолог Дж. Ф. Мур з Гарвардського університету розвинув теорію підприємницьких екосистем. Він порівняв середовище бізнесу з живим природним середовищем (екологічною системою), в якій співіснують боротьба, еволюція, співробітництво та взаємозалежність. Менеджерам потрібно розглядати компанію як елемент екосистеми, де пов'язані інтереси всіх учасників бізнесу та членів суспільства. Замість стратегії, спрямованої на здобуття односторонніх переваг, фірмі потрібно обрати роль садівника або лісника, що вирощує та підтримує екосистему, де поєднуються вплив зовнішнього середовища, конкуренція та еволюція. Цей феномен Дж. Ф. Мур назвав «коеволюцією» [150]. На наш погляд, гармонічний науковий підхід, запропонований в дослідженні, може бути корисним засобом практичної реалізації стратегії «коеволюції».

1.3. Прикладний інструментарій системної реалізації 

стратегій конкурентоспроможності продукції

Для реалізації цілей підприємств, окрім відомих класичних структур управління (функціональна, матрична, процесна), дослідники розмірковують про основні принципи або ознаки, що характеризують організаційну структуру підприємства нового типу як складну динамічну систему. А. Чандлер в [141] наголошував на тому, що структура має бути похідною від стратегії, «слідкувати за стратегією». Відтак, підприємства, що мають схожі або ідентичні продукти, можуть мати зовсім різні структури, в залежності від їх стратегічного бачення. 

В. Тарасов [117] вважає, що найбільш ефективними в теперішній час є характеристики відкритості та розосередженості структури, гнучкості та автономності, пріоритету горизонтальних зв'язків, ресурсозберігаючих стратегій та здатності до навчання. Комбінації цих характеристик та відповідних екстремальних принципів (на кшталт максимальної автономності, мінімально можливої кількості рівнів ієрархії, мінімальних запасів) є ознаками підприємств нового типу.

В умовах непередбачуваної кон'юнктури ринку народжується покоління підприємств, які, не намагаючись стати монолітними, мають відкриту, розосереджену та змінну мережну структуру [4]. В її центральному вузлі (всередині головного підприємства) зосереджуються найважливіші стратегічні ресурси та накопичуються знання. Менш важливі процеси  виводяться назовні і доручаються постачальникам, підрядникам та іншим зовнішнім партнерам [108]. Таке підприємство – з його системним інтелектуальним ядром – надсилає сигнали в мережу кращих світових постачальників. Подібна стратегія дозволяє зібрати разом та ефективно використовувати обмежені ресурси, застосовуючи їх для досягнення вирішальних переваг у конкурентній боротьбі [94]. Так можна виділити більше засобів на розвиток, підготовку та перепідготовку персоналу, закупівлю сучасного обладнання, залучення інженерів та менеджерів вищої кваліфікації. Часто таким чином прискорюється виробництво нових продуктів [117].
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Концепція ощадливого виробництва [72] (lean production) реалізує п'ять послідовних кроків: 

· визначення цінностей, що їх бажає отримати клієнт (не тільки кінцевий, зовнішній, а й внутрішній);

· розробка системи процесів створення цих цінностей;

· організація безперервного функціонування цих процесів;

· впровадження принципу «витягування» замість «виштовхування»;

· забезпечення безперервного вдосконалення всіх елементів системи.

Перший крок – визначення цінностей для клієнта. Відповідно до моделі Н. Кано [142] у клієнта присутні три рівні цінності. Перший рівень – це ті якості, вимоги або можливості, які для клієнта видаються само собою зрозумілими. Він вважає, що їх слід виконувати безумовно і не обговорювати. Труднощі виникають, коли у постачальника та споживача різні розуміння того, що є «само собою зрозумілим». Другий рівень – цінності, що вимірюються. Це можуть бути, наприклад, характеристики продукту (такі, як відсоток залишку сухих речовин, енергетична цінність, кислотність та ін.). Проте і на цьому шляху виникають труднощі з вибором конкретних показників, засобів і методів вимірювання, встановлення еталонів (якщо можливо), оцінювання метрологічних характеристик [17]. Третій рівень – цінності, про які сам клієнт ще не знає. Він може вважати, що виробник цього зробити не може, або він сам ще не встиг свої відчуття сформулювати в конкретні вербальні форми. Для виробника вимоги (цінності) третього рівня ключові. Певна продуктова інтуїція та можливість передбачити майбутні запити клієнтів складають основу потенційної конкурентоспроможності.

На другому кроці необхідно розробити систему  процесів створення цінностей. В її розробці треба уникати, по можливості, операцій, які не створюють цінностей для клієнта. Але тут можна зустріти опір інших ЗС. Важливо уникнути конфронтації та побудувати менеджмент, що спирається на пошук компромісів і гармонії [71] .

На третьому кроці потрібно організувати безперервне створення продукції та послуг, що забезпечують цінностями всі ЗС [70]. Будь-яка зупинка означатиме втрати. Тому важливо попередити затримки. Оскільки процес, як правило, охоплює декілька організацій, ясно, що домогтися такої погодженості непросто. До того ж необхідно, щоб кожна наступна стадія була готова прийняти вироблене на попередній стадії.

Саме для цього використовують четвертий етап. Принцип витягування означає, що ніякі дії не виконуються, доки наступна інстанція не повідомить про готовність прийняти вхідну сировину. Тоді помітно зменшаться обсяги запасів та незавершене виробництво. Адже запаси потребують істотних ресурсів, до того ж приховують від менеджменту існуючі проблеми [26].

Фахівці з якості вважають, що, завершивши всі п'ять етапів, підприємство отримає ощадливий процес, звільнить не менше половини ресурсів усіх видів, які раніше використовувались для досягнення того ж самого результату. Більше того, подальше вдосконалення може принести додатково до 40% економії від вихідних ресурсів [2]. 

Перший та другий крок у системі ощадливого виробництва Д. Нортон та Р. Каплан в системі збалансованих показників (СЗП) пропонують пройти через:

· розробку стратегії – визначення якісних стратегічних цілей та шляхів їх досягнення;

· вибір та погодження цільових показників на верхньому рівні (якісно та кількісно);

· деталізацію цільових показників в необхідних розрізах до нижнього рівня планування та обліку [19]. 

Ідея СЗП полягає в зміні традиційної системи критеріїв бізнесу за рахунок розширення складу показників та використання структури, яка встановлює зв'язок між стратегічними цілями та ключовими факторами (ресурсами) їх досягнення [146]. 

Застосовуючи СЗП менеджмент підприємства:

· зв'язує стратегічні цілі з факторами їх досягнення, встановлюючи та відстежуючи причинно-наслідкові зв'язки між ними;

· ліквідує конфлікт і робить більш прозорими та конструктивними відносини між власниками і топ-менеджерами бізнесу.

Проблема відносин власників та менеджменту підприємства досить актуальна. Для її вирішення фахівці пропонують використовувати СЗП [148]. ЗС «власник», як правило, належить до вищого менеджменту підприємства або є його першими особами. Це, з одного боку, спрощує спілкування з цією ЗС, з іншого – додає тиску на рішення менеджменту і може вносити похибку в баланс інтересів з іншими ЗС. Проте, для ефективності управління організацією, необхідно чітко і однозначно визначити вимоги власників до результатів діяльності. Такий підхід спрощує відносини між менеджментом і власниками, робить їх більш прозорими та конструктивними, підводячи під них систему вимірів.

Наведемо деякі типи стосунків, які можна регулювати за допомогою СЗП:

Власник і топ-менеджер в одній особі. Спрощується визначення балансу між інвестиціями та споживанням.

Власник в пошуках топ-менеджера. Допомагає встановити цілі найманому керівнику і контролювати їх досягнення. У топ-менеджера чітка програма дій та зрозумілі кількісні орієнтири.

Власник в конфлікті з топ-менеджером. Допомагає розгорнути реалізацію цільових показників до рівня виконання. Власник перестає втручатися в оперативне управління і реально делегує відповідальність та повноваження топ-менеджеру.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Методи менеджменту якості, що відповідають вимогам міжнародного стандарту серії ISO 9000, не впливають безпосередньо на якість продукції [106]. Але завдяки стандартизації і формалізації процесів та процедур, спрямованих на забезпечення якості кінцевого продукту, знижується або виключається повністю ймовірність випуску або відпуску в торговельну мережу нестандартної продукції [143]. Стандартизація процесів та процедур вимагає з певною визначеною періодичністю вивчати вимоги споживачів, будувати систему створення цінностей для них, а потім вимірювати їх задоволеність і коригувати діяльність системи [45]. Стандарти серії ISO 9000 є базовим підґрунтям для ефективного впровадження інших систем, які сприяють створенню цінностей для споживачів [81]. Ці стандарти систематизують та зосереджують ресурси підприємства навколо інтересів споживачів, тим самим запобігають розпорошенню їх на дії, що не створюють цінності [46].
Модель менеджменту якості (рис. 1.4), представлена та апробована в міжнародному стандарті IS0 9004:2000 Quality management systems, дозволяє врахувати як зовнішні, так і внутрішні системні зв'язки [134]. Вона ілю​струє зв'язки між процесами. Моніторинг задоволеності зацікавлених сторін дає інформацію про сприйняття зацікавленими сторонами того, як виконала організація їх вимоги. 
Для успішної діяльності організації управління повинно бути систематичним і прозорим. Успіху можна досягти завдяки впровадженню та актуалізації системи управ​ління, спрямованої на постійне поліпшення результативності й ефективності діяльності організації з ура​хуванням потреб зацікавлених сторін [43]. Управління організацією охоплює управління якістю поряд з інши​ми аспектами управління [136].


Рис. 1.4. Модель управління якістю [35]
Для того, щоб створити організацію, орієнтовану на замовника, найвище керівництво повинно:

а) визначити системи та процеси, які були б зрозумілі та керовані в напрямку підвищення їхньої ре​зультативності й ефективності;


б) забезпечити результативне та ефективне функціонування процесів і управління ними, вимірами та даними, що їх використовують для визначення задовільних показників діяльності організації [24]. 

Прикладами діяльності зі створення орієнтованої на замовника організації є:

· визначення та пропагування процесів, які ведуть до поліпшення показників діяльності організації;

· постійне одержання і використання даних та інформації про процеси;


· спрямування діяльності на постійне поліпшення;

· застосування методів, придатних для оцінювання поліпшення процесів, наприклад, самооцінювання і аналізу з боку керівництва [42].

Запропоновані в цьому стандарті рекомендації щодо управлін​ня базуються на восьми принципах управління. Ці принципи розроблені для застосування найвищим керівництвом із метою спрямування діяльності організації на поліпшення її показників. Вони інтегровані в зміст цього стандарту [54].

1. Орієнтація на замовника: організації залежні від своїх замовників і тому повинні розуміти їхні поточні та майбутні потреби, виконувати їхні вимоги і прагнути до перевищення їхніх очікувань.

2. Лідерство: керівники встановлюють єдність мети та напрямів діяльності організації. Вони мають створювати та підтримувати внутрішнє середовище, в якому можливе повне залучення працівників до діяльності, спря​мованої на досягнення цілей організації.

3. Залучення працівників: працівники на всіх рівнях становлять основу організації, і їхнє повне залучення дає змогу викорис​товувати їхні здібності на користь організації.

4. Процесний підхід: бажаного результату досягають ефективніше, коли діяльністю та пов'язаними з нею ресурсами управляють як процесом.


5. Системний підхід до управління: встановлення і розуміння взаємопов'язаних процесів та управління ними як системою сприяє результативнішому та ефективнішому досягненню цілей орга​нізації.

6. Постійне поліпшення: постійне поліпшення загальних показників діяльності організації слід вважати незмінною метою організації.

7. Прийняття рішень на підставі фактів: ефективні рішення ґрунтуються на аналізі даних та інформації.

8. Взаємовигідні стосунки з постачальниками: організація та її постачальники є взаємозалежними, і взаємовигідні стосунки підвищують здатність обох сторін створювати цінності [35].

Успішне застосування організацією восьми принципів управління дає змогу зацікавленим сторонам одержати переваги такі, наприклад, як зростання прибутків, створення цінностей та підвищення стабіль​ності [35].
Концепція тотального менеджменту якості (TQM) представлена як напрям, орієнтований на застосування методів менеджменту якості на всіх рівнях компанії і до всіх її функцій [36]. Стосовно визначення TQM немає погодженої думки. Проте найбільш розповсюджене визначення наводиться у міжнародному стандарті ISO 8402-94. «TQM – підхід до управління організацією, націлений на якість, заснований на участі всіх її членів та спрямований на досягнення довготривалого успіху шляхом задоволення споживача та вигоди для всіх членів організації і суспільства» [70, с. 19].

Методи TQM передбачають втягнення всього персоналу в створення цінностей для всіх ЗС. Функція якості доводиться до кожного робочого місця [34]. Якісні продукти створюються за рахунок якості процесів, так званої внутрішньої якості, коли відносини між процесами розгортаються як відносини між постачальником та споживачем [82].

Через обмеженість ресурсів серед безлічі елементів зовнішнього середовища, з якими взаємодіє підприємство, менеджменту необхідно відібрати найбільш критичні, тобто такі, які суттєво впливають на діяльність організації. Такі елементи називають «групами інтересів» або «зацікавленими сторонами» [139]. Широке розповсюдження ці поняття отримали через версії стандартів ІСО серії 9000, в яких було дано означення «Stakeholders» (зацікавлені сторони), а також через розвиток підходів на основі моделей ділової досконалості [75]. 

Ю. Кабаков у [51] пропонує послідовний підхід у визначенні ЗС. Коли фізичні або юридичні особи засновують підприємство, вони переслідують свої інтереси (наприклад, дохід), відтак стаючи першою ЗС. Хто потрібен для задоволення цих інтересів? Скоріше за все, певні споживачі продукції або послуг. Вносимо до переліку першу ресурсну ЗС «Споживач». Споживач визначений як ЗС, тому що він суттєво впливає на результати діяльності підприємства. Тепер необхідно визначити його інтереси. Це можуть бути якість, смак, корисність продукції та інші цінності. Для створення визначених цінностей потрібен персонал як ресурсна ЗС. Аналогічно вивчаються вимоги персоналу та відшукуються ресурсні ЗС для задоволення цих вимог. Таким чином складається перелік ЗС, без яких неможливе функціонування виробничої системи. Для кожного підприємства можуть існувати унікальні, притаманні йому одному ЗС. 

Відомий український фахівець з якості Т. П. Калита [52] розглядає різні категорії ЗС та їх вимоги.

Споживачі. В першу чергу це кінцеві споживачі, але і проміжні ланки: дистриб’ютори, дилери, оптові та роздрібні торговельні компанії. Всередині цієї категорії ЗС можуть виникати конфлікти інтересів за розподіл додаткової вартості. Менеджменту підприємства необхідно вживати заходів для збалансування потреб не тільки між ЗС, а й в межах однієї ЗС.

Постачальники. Традиційно йдеться про постачальників сировини та матеріалів. Але не менш важливі постачальники обладнання, приладів, будівельних матеріалів, транспортних, ремонтних, банківських, консультаційних послуг тощо.

Персонал. Це різні групи працівників – постійних, контрактних, тимчасових. Потреби цих груп різні, і менеджменту необхідно враховувати їх відмінності у встановленні цілей.

Власники. Складається з  акціонерів, інвесторів, прямих власників. 

Суспільство. Ця ЗС є найбільш невизначеною щодо виявлення та задоволення її потреб. Адже суспільство складається з тисяч закладів і мільйонів людей з різноманітними потребами, які можуть не усвідомлювати своїх очікувань від організації. Тому керівництво повинно самостійно вирішити яких саме представників суспільства повинна забезпечувати організація. Зокрема це можуть бути органи місцевої влади та контролю. Можна на власний розсуд визначити інші ЗС, наприклад благодійні структури, громадські організації, екологічні рухи тощо. Типові потреби різних ЗС відображені в 
табл. 1.1.

Таблиця 1.1
Типові потреби зацікавлених сторін
	Категорії ЗС
	Базові вимоги
	Підвищені вимоги

	Споживачі
	
	

	Постачальники
	
	

	Персонал
	
	

	Власники
	
	

	Суспільство
	
	


Т. Калита, поглиблюючи аналіз ЗС, пропонує класифікувати їх через виділення «дефіцитних» та «недефіцитних». До «недефіцитних» пропонується віднести ті ЗС, які можуть бути замінені організацією на інші без відчутних втрат. До «дефіцитних» –  ті, заміна яких є або неможливою, або потребує суттєвих витрат ресурсів. «Дефіцитність» може бути викликана або недостатньою кількістю бажаючих співпрацювати з організацією для надання їй ресурсів (наприклад, споживачі на ринку з високою конкуренцією), або неможливістю швидко змінити тих людей і структури, з якими вже співпрацює організація (наприклад, органи місцевої влади). 

Велика кількість «дефіцитних» ЗС створює вимогливе середовище, в якому належить функціонувати підприємству. Балансування серед вимог таких ЗС, пошук компромісу утруднюється, що тягне за собою додаткові втрати ресурсів, відволікаючи їх від створення цінностей для інших ЗС. Тому пропонують провести аналіз міри «дефіцитності» ЗС з метою відібрати серед них найменш «дефіцитні». 

Після того, як укладено перелік, необхідно впорядкувати його, встановивши для кожної із ЗС рівень її важливості для організації. Ці оцінки можуть бути визначені шляхом експертного оцінювання за участю менеджерів підприємства. Встановлюючи важливість різних ЗС, можна взяти за основу коефіцієнти відповідних критеріїв у моделях досконалих організацій [82]. 

Так, у моделі досконалості Європейського фонду управління якістю (ЄФУЯ) [40] визначені такі коефіцієнти:

· результати, що стосуються споживачів, – 20% загальної оцінки;

· ділові результати (орієнтовані, в основному, на власника) – 15%;

· результати, що стосуються персоналу, – 9% загальної оцінки;

· результати, що стосуються суспільства, – 6% загальної оцінки.

В моделі М. Болдріджа, яка була розроблена в США, перелік ЗС, задоволеність яких враховується при оцінюванні, є вужчим і містить лише:

· власників (через критерій «Внутрішні результати») – 18%;

· споживачів – 14%.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Серед дослідників пострадянських країн триває дискусія про важливість для підприємства ЗС «споживач» та «персонал». Прибічники первинності споживачів аргументують свою точку зору фактом фінансування споживачем підприємства і через нього усіх інших ЗС. Саме споживач, «голосуючи грошима», визначає поточну конкурентоспроможність продукції підприємства. Тому експерти вважають його інтереси пріоритетними. Інші дотримуються думки, що неможливо задовольнити інтереси споживача без самовідданої, ініціативної, творчої роботи персоналу [15].  Навіть визначити потреби споживача неможливо без творчої участі фахівців. Якщо помилка виникне у визначенні потреби або в створенні та організації процесів їх задоволення, то споживач не отримає бажаної цінності [16]. Отже, необхідно спочатку вивчити та задовольнити потреби персоналу, а потім, за допомогою спеціалістів, вивчати запити споживача та створювати цінності для нього. Обидві сторони вважають що інтереси власників мають задовольнятися після задоволення інтересів споживачів та персоналу [51].
Але, незалежно від пріоритетів, найбільш ефективними для організацій є стратегії та проекти з удосконалення, які дозволяють підвищити задоволеність відразу декількох ЗС, не погіршивши при цьому показники задоволеності інших [52]. Наприклад, зниження собівартості продукції може підвищити задоволеність споживачів, власників, персоналу і держави. 
Також заслуговує на увагу інший аспект відносин підприємства та ЗС, а саме, внесок ЗС своїх ресурсів в розвиток виробничої системи. Нині цьому аспекту приділяється мало уваги. Модель управління якістю стандарту ISO 9000 передбачає тільки управління ресурсами. Не зовсім зрозуміло звідки вони мають надходити. Проте вплив на діяльність підприємства з боку ЗС здійснюється саме через надання (або не надання) необхідних підприємству ресурсів [49].

Менеджменту необхідно визначати «ресурсоспроможні» ЗС. Ресурсами можуть бути платоспроможний попит споживачів на продукцію підприємства, необхідні умови господарювання з боку влади, компетенція і творчий потенціал персоналу підприємства, інноваційний та ресурсний потенціал у партнерів. 

Для управління «ресурсоспроможністю» ЗС Ю. Кабаков пропонує створити збалансовану систему взаємних вимог між ЗС та організацією [88] (табл. 1.2).
Таблиця 1.2

Взаємні вимоги між зацікавленими сторонами та організацією

	Вимоги зацікавлених сторін
	Вимоги організації

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	


Існують певні протиріччя між методами менеджменту якості згідно з вимогами Міжнародної організації із стандартизації (ISO)  та методами TQM. Згідно із стандартами ISO управління якістю неможливе без закріплення та формалізації всіх процесів, що стосуються виробництва. TQM пропонує в першу чергу діапазон методів управління, здатних трансформувати культуру організації, спираючись на талант та здібності кожного співробітника. Отже, зайвим є питання, що правильніше, – на нинішньому етапі важливими є обидва аспекти [51]. 

Для успішного управління компанією необхідно як створення жорстких регламентів діяльності, так і впровадження в свідомість персоналу ціннісних установок, які сприяють виконанню тих самих регламентів [32]. Це є рівноправні «контрфорси», що забезпечують ефективну діяльність компанії як цілеспрямованої соціотехнічної системи. 

Висновки до розділу 1
В результаті узагальнення існуючих теоретико-методичних засад управління конкурентоспроможністю ми прийшли до таких висновків:

1.  Відповідно до другого закону термодинаміки природні складні процеси завжди спрямовані в сторону досягнення системою рівноважного стану (механічного, енергетичного, інформаційного або будь-якого іншого). Тому необхідною умовою виживання системи є еквівалентний обмін із зовнішнім середовищем енергією, речовиною, інформацією. Первинність зовнішнього середовища, за теорією систем, обумовлює ініціативність продукування системою назовні усіх потрібних йому цінностей. За відсутності такого обміну відкрита система перетворюється на закриту і, витративши внутрішні енергетичні ресурси, досягає рівноваги із зовнішнім середовищем, поступово припиняючи існування. 

2.  Конкурентне середовище, що є для підприємства зовнішнім (системою вищого порядку),  збільшує темпи динаміки. На теперішньому етапі підприємства працюють в умовах гіперконкуренції, що постійно посилюється. Формальні типові стратегії конкурентоспроможності приводять до відносного успіху, відтак стаючи неефективними. Їх незручність не тільки в жорсткій спеціалізації на якійсь одній стратегії, а й у необхідності безпомилкового вибору, що в сучасній динаміці ринку є надто складним завданням. 

3.  Класичні методи конкурентної боротьби, базовані на теорії конкуренції А. Сміта, називають «хижацькими», тому що вони, в основному, зводяться до боротьби між конкурентами за ресурси «дефіцитного» споживача  у власних інтересах та посилюють протистояння. 

4.  Зменшити напругу покликана порівняно нова парадигма конкуренції, що передбачає існування не тільки «чорно-білої» а й більш гнучкої стратегії, звернення до «сірих шкал» – «конкуренції-кооперації», «субординації-координації», «коеволюції» та інших, коли відбувається не безкомпромісна боротьба за прибутки, а взаємна адаптація конкурентів, тобто їх співіснування та пошук компромісів.

5.  До реалізації цієї концепції більш за все наближені методи організації взаємодії із ЗС на основі моделей ділової досконалості TQM, моделі управління якістю (згідно із стандартами ISO 9000) та система збалансованих показників. Ці моделі забезпечують активну взаємодію із окремими елементами вищої системи (споживачами, власниками та, частково, персоналом). 

6.  Найбільш відпрацьованою є методика взаємовідносин із споживачами. Основна увага дослідника у ній концентрується на методах залучення ресурсів «дефіцитного» споживача, а не на зниженні його «дефіцитності». Це ще більше посилює конкуренцію. Тому «хижацькі» методи конкуренції, хоча і є найменш прийнятними в сучасних умовах гіперконкуренції, але вони найбільш досліджені як в теоретичному, так і в прикладному аспектах. 

7.  Успішна стратегія, орієнтована на одного споживача, не гарантує успіху компанії, тому що формує тільки поточну конкурентоспроможність профільної продукції, чого в умовах швидких змін явно недостатньо. До того ж обмежена взаємодія підприємства із зовнішнім середовищем (одна-дві ЗС) за теорією систем обмежує надходження ресурсів від інших ЗС, що стримує його еволюцію і не може забезпечити стійкого становища. 
8.  Тривалий стабільний розвиток може забезпечити активна взаємовигідна співпраця з усіма ЗС, тобто потенційна конкурентоспроможність профільної продукції. Потенційну конкурентоспроможність профільної продукції забезпечує поточна конкурентоспроможність непрофільних продуктів (результатів), призначених для споживання іншими ЗС. Конкурентоспроможність непрофільних продуктів створює умови для привертання ресурсів ЗС, що підвищує потенційну конкурентоспроможність профільного продукту. В даний час такі методи не використовуються за відсутності науково-методичного та прикладного апарату реалізації.

9.  Нині існує неузгодженість маркетингового, системного і логічного наукових підходів. Маркетинговий підхід обмежений взаємодіями лише з двома ЗС (споживачі та капітал), тоді як системний і логічний підходи вимагають розглядати об’єкт в усіх його зв’язках та відносинах.

10. Нами запропоновано подолати цей розрив через застосування гармонічного підходу, який поєднує вимоги маркетингового підходу в частині вивчення потреб зовнішніх споживачів, та системного і логічного – в частині організації взаємодій з усіма зовнішніми компонентами оточення, якими є ЗС. 

11. З точки зору гармонічного підходу продукцією підприємства доцільно вважати ті продукти, предмети і ефекти його діяльності, які спрямовані на задоволення потреб всіх визначених ЗС та завдяки яким підприємство отримує необхідні для функціонування ресурси.

12. В цьому ж контексті конкурентоспроможністю продукції буде вважатися така міра відповідності її складових (енергії, речовини та інформації) потребам зовнішнього середовища (макросистеми), яка достатня для привертання необхідних для мікросистеми ресурсів. Якість продукції як відповідність встановленим вимогам, слугує тим самим ефектам і відносинам, тому по суті стає тотожним поняттю «конкурентоспроможність».
Основні результати були опубліковані в статті «Синергетичний підхід до управління конкурентоспроможністю» / Г.Г. Ушаков // Економіка: проблеми теорії та практики: зб. наук. пр. – Дніпропетровськ, 2008.– Вип. 239, т.4.– С.781-787.
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Конкурентоспроможність


 фірми





Конкурентні переваги в управлінні розробкою та реалізацією товару





Конкурентоспроможність


товару











Переваги суспільно-економічного устрою





Лідерство економіки





Переваги в управлінні суспільством





Конкурентоспроможність 


економіки





Конкурентні переваги фірм і систем їх взаємодії





Конкурентоспроможність 


галузі








Конкурентні переваги в управлінні фірмою





Конкурентоспроможність


 фірми





Конкурентоспроможність


товару





Конкурентні переваги в управлінні розробкою та реалізацією товару














Відповідальність


керівництва





Управління 


ресурсами





Вимірювання, 


аналіз, поліпшення
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Процеси за стадіями �життєвого циклу �продукції або послуги
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Продукція, послуга





Вхід





Вихід





Постійне вдосконалення
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