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Вступ


В цей час спостерігаються такі тенденції в міжнародному товарообміні як :  глобалізація ринків, товарів та конкуренції. Основні причини цього - це  :


глобальний зв'язок;


міжнародні перевезення і т. і. 


Виробничі, маркетингові компанії створили передумови, ресурси та вміння використовувати ці глобальні можливості. Дійовою силою є  також можливість отримання значної економії на всіх стадіях - від науково-дослідницьких розробок до виробництва і рекламування, що досягається  внаслідок використання міжнародних джерел сировини і розміщення заводів в  країнах з найбільш сприятливими умовами. 


Оскільки в даній роботі розглядаються питання конкурентоздатності вітчизняної продукції на внутрішньому та зовнішньому ринках, треба звернути увагу на саме поняття


конкурентоздатності в широкому розумінні цього слова (конкурентоздатності підприємств, галузей, країн, зокрема, України).


Конкурентоздатність країни, галузі, фірми


Конкурентоздатність країни, як піраміда, будується на конкурентоздатності окремих фірм, галузей,  і визначається економічним середовищем ,закладами та політикою країни. Тому для того, щоб пояснити поняття “перевага країни у конкурентній боротьбі”, передусім треба звернути увагу на  властивості нації, що є  передумовою успіху національної промисловості у міжнародній конкуренції.


Для того, щоб зробити країну конкурентоздатною, передусім  треба відповісти на питання, що ж таке конкурентоздатність”? Звернемося  до такого питання.


Головна ціль  держави в економіці - це забезпечити своїм громадянам достатньо високий рівень життя. А спроможність  держави зробити це залежить не від невизначеного поняття " конкурентоздатність ", а від того, наскільки продуктивно використовуються національні ресурси - праця і капітал. Зрештою продуктивність - це те головне, що визначає рівень життя в країні, оскільки в ній - основне джерело доходу на  душу населення.  Продуктивність людських ресурсів визначає їх зарплату, а продуктивність використання капіталу- доход , який отримають його власники.


Таким чином, єдине, що має бути основою  концепції конкурентоспроможності на рівні країни -це продуктивність використання ресурсів. Постійне підвищення продуктивності економіки означає її безупинне зростання . Фірми повинні постійно поліпшувати продуктивність існуючих галузей, підвищуючи якість продукції, додаючи  нові необхідні властивості і  характеристики шляхом удосконалення технології , підвищення продуктивності виробництва.


Якщо не було б міжнародної конкуренції, рівень продуктивності в одній країні практично не залежав би від становища в інших  країнах.


Жодна країна не може бути конкурентоздатной абсолютно у всіх галузях, не може  бути також чистим  експортером абсолютно всього. Людські та інші ресурси будь-якої країни неминуче обмежені. В ідеальному варіанті їх застосовують у найбільш продуктивних галузях.


Щоб добитися успіху у конкуренції, вітчизняні фірми


повинні мати порівняльну перевагу у вигляді або більш низьких витрат, або різноманітних товарів , що визначають більш високі ціни. Щоб зберегти за собою цю перевагу, фірми повинні виходити вперед по іншим напрямкам , тобто через підвищення якості товарів та послуг, підвищення продуктивності. А потім вже починається зростання продуктивності.


Проте на міжнародному ринку конкурують фірми, а не


країни. Хоча з глобальної точки зору часто кажуть про "конкуренцію трьох сил " : США, Японії, країнами ЄЕС. Хоч Україна  не є складовою цих трьох сил, вона може представити на світовому ринку продукцію, яка могла б скласти конкуренцію найкращим зразкам  зарубіжної продукції. Це, наприклад, продукція наукоємних галузей промисловості, а саме : літаки, авіаційні двигуни, та ін.


Конкурентна стратегія


Для успішного конкурування фірмі, а також всієї галузі необхідно спиратися на визначену конкурентну стратегію, яка повинна грунтуватися на всебічному розумінні структури галузі та процесу її зміни. У будь-якій галузі економіки - неважливо, діє вона тільки на внутрішньому ринку чи на зовнішньому теж, - суть конкуренції виражається  5 силами : 


загрозою появи нових конкурентів; 


загрозою появи товарів та послуг - замінителів;


спроможністю постачальників комплектуючих виробів і т. і. торгуватися;


спроможністю покупців торгуватися; 


суперництвом вже існуючих конкурентів між собою.


П'ять сил конкуренції визначають прибутковість  галузі, тому що  вони впливають на ціни, які можуть диктувати фірми; на витрати, які їм потрібно нести, на розміри капіталовкладень,   необхідні для того, щоб конкурувати в галузі. Загроза появи нових конкурентів знижує загальний  потенціал прибутковості в галузі, тому що вони привносять в галузь нові виробничі потужності і прагнуть одержати частку ринку збуту, тим самим знижуючи прибуток . Потужні покупці, постачальники, торгуючись, знижують прибуток фірми. Жорстка  конкуренція в галузі знижує прибутковість, бо за те , щоб зберегти конкурентоспроможність, потрібно платити (витрати на  рекламу, організацію збуту, науково- дослідницькі та дослідно-конструкторські розробки ), в іншому випадку прибуток отримає покупець за рахунок зниження цін. Наявність товарів - замінителів обмежує ціну фірм, які конкурують в галузі; більш високі ціни спонукають покупців звернутися  до замінителів і знизять обсяг виробництва в галузі.


Значення кожної з п'яти сил конкуренції визначається структурою галузі, тобто її основними економічними та технічними характеристиками. Структура галузі важлива для міжнародної конкуренції по ряду причин. По-перше, враховуючи різну структуру у різних галузях, для успішної конкуренції слід виконувати різні вимоги. Для конкуренції такій роздрібнений галузі, як випуск одягу , потрібні  зовсім інші ресурси і навики, аніж у літакобудуванні. Умови в  країні  для конкуренції більш сприятливі в одних галузях, ніж в інших .


По-друге, галузі, важливі  для високого рівня життя, - це якраз ті, що мають привабливу структуру. Галузі з привабливою структурою (стосовно технології, спеціалізованих навиків, доступу до каналів збуту, репутації торговельної марки) часто пов'язані з високою продуктивністю праці і дають великий прибуток  від вкладеного капіталу. Рівень життя залежить від спроможності фірм країни успішно упроваджуватися в галузі з " вигідною " структурою.


Інша  важлива перемінна величина - сфера конкуренції, тобто  широта цілі , на яку орієнтується фірма в межах своєї галузі. Фірми в однієї галузі можуть обирати різні сфери конкуренції. Більш  того, типово, що фірми різних країн в 1 галузі обирають різні сфери конкуренції. В основному вибір такий : конкурувати " по широкому фронту " чи націлюватися на один сектор ринку.


Фірми добиваються конкурентної переваги, знаходячи нові способи конкуренції , та потім з ними виходять на ринок, це можна назвати одним словом - " нововведення ".


Нововведення в широкому розумінні цього слова включає поліпшення технології, удосконалення способів та методів ведення справ. Конкретно поновлення може виражатися в зміні товару,  виробничого процесу, нових підхідах до маркетингу, нових способах розповсюдження товару і нових концепціях сфери конкуренції. Фірми-новатори не тільки уловлюють можливість змін, вони також змушують ці зміни діятися швидше. Нововведення - в рівній мірі результат удосконалення організаційної структури та науково - дослідницьких розробок.


Найбільш типові причини нововведень , які дають


конкурентні переваги:


Нові технології.  Зміна технології може створити нові можливості для розробки товару , нові способи маркетингу, виробництва,  доставки та поліпшення супутніх послуг. Саме воно частіше всього передує стратегічно важливим  нововведенням.


Нові потреби покупців .


Поява нового сегменту в галузі. Тут є можливість не тільки вийти на нову групу покупців , але знайти новий, більш ефективний спосіб випускати  деякі види продукції ,  нові підходи до  вже визначеної групи покупців .


Зміна вартості чи наявності компонентів виробництва.


Зміна урядового регулювання. Зміна політики уряду в  таких областях, як стандарти, охорона навколишнього середовища, вимоги до нових галузей та торговельні обмеження, - ще один розповсюджений стимул для новацій, який дає конкурентну перевагу.


Інтернаціоналізація фірм


На сучасному етапі конкурентні можливості окремих фірм


не обмежені межами їх країни, тому звернемо увагу на процес інтернаціоналізації фірм.


Треба пам'ятати, що процес цей є  двостороннім :


імпортна інтернаціоналізація - це, наприклад, імпорт товарів,  виробничої технології, ноу-хау і т. і.,


експортна інтернаціоналізація - це та ж діяльність, але вона спрямована на інші країни.


Звернемося до експортної інтернаціоналізації. Під експортною інтернаціоналізацією будемо розуміти :


Довгостроковий розвиток прибуткових товарних ринків шляхом експорту товарів , передачі технологій, торгівлі і прямих інвестицій.


Встановлення балансу в зарубіжних операціях і удосконалення вітчизняної бази (ресурси та матеріальні можливості).





В  першій частині визначення особливий упор робиться на "тривалий розвиток ". Випадкові операції треба розглядати як підготовчу діяльність, спрямовану на короткочасне використання 


виробничих потужностей. Щодо другої частини визначення, то визначимо, що  у підприємства є вибір форм здійснення своєї діяльності. Підприємства будуть використовувати декілька форм діяльності залежно від ринкових умов і  позицій самого підприємства на конкретному ринку. Як правило, на початкових стадіях практикується експорт товарів , передача ж ноу-хау і виробничих технологій звичайно відіграють другорядну роль, але для наукоємної продукції (це, наприклад, авіаційна техніка ) передача ноу-хау і технологій відіграє таку ж важливу роль як  експорт товарів .


Процес інтернаціоналізації представлений на рис. 1. �
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Рис. 1. Інтернаціоналізація





Певна  роль відводиться службі маркетингу підприємства. Коли починається  дійсний процес інтернаціоналізації,  вона може підштовхнути  до швидкої та сміливої експансії, коли все ще є сприятлива можливість. При цьому вище керівництво не повинно забувати про необхідність підтримувати на належному рівні виробничі потужності, контролювати  якість, здійснювати фінансування, забезпечувати робочою  силою і т. і. 


Отже, процес інтернаціоналізації фірми є  складним і динамічним процесом, при цьому починати слід з  внутрішньої бази, рушійні сили якої спрямовані вбік експансії на зовнішні ринки.


На початковому етапі національна база повинна підкорятися  деяким початковим вимогам.


Краще  мати достатньо розвинутий  внутрішній ринок,


щоб фірма могла придбати досвід в  складних умовах. В ідеалі фірма повинна володіти резервними можливостями з боку керування , виробництва і  капіталу.


Однім з факторів, що забезпечують  успіх на міжнародній арені,  - це проведення науково - дослідницьких розробок (НДР).


Науково - дослідницькі розробки можна розбити на наступні декілька видів , вони також є факторами, які стимулюють розробку нової продукції: 


теоретичні дослідження; 


прикладні дослідження; 


практичні дослідження; 


зусилля конкурентів; 


" ідеї" - зовнішні; 


" ідеї " - внутрішні.


Оскільки вихід на зовнішні ринки є  дуже складним завданням , а  для аналізу зовнішнього середовища недостатньо можливостей, то вирішення цієї проблеми скоріше всього лежить в виборі. Тобто, передусім треба докладно вивчити те, що  безпосередньо пов'язано зі сферою конкуренції. Основну увагу треба приділяти сегментам, де може бути попит на наші конкретні пропозиції.


Передусім , починаючи  процес інтернаціоналізації фірми, треба уявляти собі позитивні аспекти виходу на міжнародну арену. Успішна експансія фірми може зміцнювати її позиції в трьох областях :


можливість отримання прибутку;


підвищення компетенції;


стимулювання персоналу фірми.


Фірми, які виходять раніше інших  на міжнародні ринки, можуть, наприклад, раніше помітити нові тенденції (використати  новітні технічні досягнення). Цей аспект питання дуже важлив, якщо, звернутися  до вітчизняних літакобудівельних  підприємств. 


По деяким параметрам вітчизняна продукція перевершує зарубіжні аналоги, проте наші транспортні літаки значно поступаються по електронному обладнанню, обладнанню систем життєзабезпечення та дизайну салонів літаків.


Є також інші шляхи сприятливого впливу на прибутковість. В галузях промисловості з інтенсивним використанням робочої сили витрати  можуть бути скорочені за рахунок рівня заробітної плати і продуктивності. Якщо вирішальне значення мають ціни на сировину та компоненти, то вони можуть бути знижені за рахунок наближення виробництва до джерел сировини. Але не менш важливе : капіталовкладення в земельні ділянки , підприємства та обладнання можна з економічною користю здійснювати за кордоном. Проте , ми повинні врахувати також  високі видатки, пов'язані з виходом на ринок. Ці видатки можуть бути скорочені за рахунок виборчої та поступової стратегії, яка може полегшити встановлення контролю над ринком.


Тепер зупинимося  на деяких факторах, які дозволяють підвищити конкурентоспроможність продукції.


Стандартизація продукції.


Стандартизація продукції, незалежно від того, є фірма експортером чи розпоряджається  просторою виробничою базою, значно знижує витрати. Звичайно стандартизація здійснюється на основі вітчизняного досвіду, бо витрати на розробку продукції, рекламу та просування продукції на ринок , а також експертна перевірка її розподілу там були вже зроблені. Проте фірми, які мають зарубіжну виробничу базу, можуть проводити розробку стандартизованої продукції за кордоном.


Модифікація продукції.


Модифікація продукції є  однієї з найбільш розповсюджених стратегій : зміна продукції являє собою її поступову модифікацію.


Відмова від проведення модифікації продукції згідно з


вимогами іноземних ринків означає велику імовірність зниження обсягів виробництва і продажів, особливо тоді, коли існують активні конкуренти, готові зробити необхідні модифікації.


Модифікація продукції - явище загальноприйняте, але зараз спостерігається тенденція її поступового проведення.


Зараз склалася така ситуація, коли для створення попиту на вітчизняну продукцію ми стоїмо перед  дилемою : чи повинні  ми додавати більше зусиль, щоб клієнт розміщував свої замовлення  додатково до товарної продукції, наприклад, на технічний досвід і технічні ноу-хау?


Передача ноу-хау


Мотиви для обговорення передачі ноу-хау можуть бути  з таких  джерел : 


в самій фірмі можуть признати важливість розширення ринку і вміння пристосувати пропозиції до місцевих умов; 


клієнти можуть просити допомоги у розв'язанні  проблем, пов'язаних з попередніми замовленнями , наприклад, при  використанні технічних засобів ;


конкуренти можуть копіювати товари , створюючи тим самим загрозу (особливо в країнах з низьким рівнем витрат виробництва) падіння цін.


Ці обговорення виявляють стратегічні переваги розширення  попиту : для самої фірми ці нові можливості можуть допомогти підсиленню мотивації та збільшенню конкурентоспроможності.


Зв'язки з клієнтами збільшуються ,  а також збільшується доход від продажів.


Передача ноу-хау включає різноманітні способи дій, які можуть розвиватися поступово, згідно з  ресурсами та можливостями фірми (рис. 2). �
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Рисунок 2. Передача технології





Конкурентоспроможність фірм і галузей тісно пов'язана з рівнем національної конкурентоспроможності , на яку значно впливає уряд. На параметри виробничих факторів впливають субсидії, політика ринків капіталу, освіти .


Урядові органи встановлюють місцеві норми  і стандарти  виробництва того чи іншого товару,  а також інструкції, які впливають на поведінку споживачів.


В Україні зараз склалася така ситуація, коли потрібно знайти спосіб захисту внутрішнього ринку від зовнішнього конкурента. А після того, як вітчизняний виробник " підійметься  на ноги " стане можливим його вихід на світові ринки. З цією метою потрібно здійснювати протекціоністську політику.


Протекціоністська політика


Домінанта протекціоністської системи: якщо суспільство ставить собі на меті не допустити зменшення споживання,  то пропозиція продукції (товарів,  послуг) на внутрішньому ринку має бути не менш ніж на 5% більшою ніж того вимагає повністю задоволений платіжоспроможний попит на неї. 


Є два способу захисту внутрішнього ринку (від зовнішнього конкурента) або збільшення  мита або суттєвим зменшенням податків  на власне виробництво.  Якщо застосувати перший метод захисту  - рівень споживання знизиться,  якщо застосувати другий - підніметься.  Перед нами стоїть задача:  знизити чи підвищити рівень споживання населенням?


Якщо надходження від ввізного мита за розмірами близькі або більші від податкових надходжень - це означає,  що уряд держави веде “війну” з власною економікою,  тобто “затиснуте” виробництво гіпертрофоване фіскальною функцією податкової системи або розкручуються витки інфляції або одне і друге,  і тоді внутрішній попит ,  а також псевдопоповнення бюджету ,  відбуваються за рахунок неконтрольованого відтоку валюти і наступного гіпертрофованого імпорту.  Як правило,  в таких випадках імпорт перевищує експорт.  Якщо цього не показує статистика,  то це свідчить про скритий “тіньовий” характер зовнішньоекономічних операцій. 


В таких випадках часто застосовується псевдорегулювання митом ввозу продукції (підвищенням ввізного мита) під лозунгом захисту внутрішнього виробника. 


Примат ринкової економіки - в задоволенні потреб споживача.  Її успіх - в рівні задоволення споживача. 


А основою митного регулювання має бути захист внутрішнього споживача. 


Якщо при недостатньому внутрішньому виробництві (і споживанні товарів внутрішнього виробництва) піднімати ввізне мито на товари,  то ціни на них збільшаться.  При цьому внутрішні виробники не зупиняться перед відповідним підвищенням цін на свою продукцію (підвищенням до того рівня,  щоб ціни залишались конкурентними перед імпортними).  При незмінному рівні заробітної плати: 


  впаде споживання всієї продукції,  в т. ч.  власного виробництва (із-за зменшення платіжоспроможного попиту),  а за ним впаде її реалізація,  а за нею впаде і виробництво,  


  необхідність людей не зменшити споживання заставить їх до різкого розширення тіньового бізнесу (і переливання офіційної економіки в тіньовий сектор) як джерела підтримання незмінного рівня споживання. 


Ніхто і ніколи не заставить внутрішнього споживача,  навіть якщо він 100%-ний патріот,  повсякденно купляти дорожчі,  але наші,  товари,  в той час,  як поруч продаються дешевші,  але імпортні. 


Існує іншій вид захисту внутрішнього споживача ( а через нього - і виробника)  - зниженням внутрішніх цін.  Якщо врахувати саме ці азбучні істини ринкової економіки,  то внутрішній виробник може перемогти зовнішнього конкурента в боротьбі за внутрішнього та зовнішнього споживача,  якщо в національній економіці будуть створені умови для зменшення внутрішніх цін.  До таких умов відносяться зменшення податкового навантаження,  яке є складовою частиною ціни,  кредитних ставок та суттєве підвищення продуктивності праці,  при одночасному зменшенні ресурсоємності продукції (ліквідувати мито та ПДВ на імпорт саме такої техніки та технології). 


Якщо буде застосована саме ця спрямованість макроекономічних регуляторів,  тоді умови для того,  щоб внутрішній виробник поборов зовнішнього конкурента на внутрішньому ринку будуть виконані,  бо внутрішній споживач не з патріотичних почуттів,  а виходячи з особистих економічних інтересів,  вибере продукцію внутрішнього виробника,  бо вона буде суттєво дешевшою (щодо товарів харчування наприклад,  оскільки їх якість уже сьогодні вища імпортних) .  Що стосується товарів споживання,  які ми називали предметами розкоші - вибере по доходах.  Оскільки доходи в основної маси населення низькі - вони виберуть дешевші,  тобто наші. 


Однак,  при застосуванні цього плану може виникнути ситуація,  коли рівень споживання підніметься вищими темпами,  ніж рівень виробництва і почне наростати дефіцит тих чи інших груп товарів,  тоді може слід буде зменшити ввізне мито на ті групи товарів,  що опиняться в зоні дефіциту,  щоб замістити недостаток внутрішньої пропозиції і тим самим не допустити зросту цін на них.  Одночасно простимулювати приріст цієї продукції в Україні.  (Якщо залишити ПДВ за існуючим законом,  але понизити ставку оподаткування наполовину (тобто до 10%),  податок на прибуток - 20% від бази оподаткування,  а інші податки (податок на власників транспортних засобів і податок на землю) - в існуючих розмірах; тоді наша продукція залишиться конкурентною в ціні і внутрішній виробник не постраждає. )


У випадку надвиробництва деяких груп  товарів понад попит ,  на них (при умові що попит платіжоспроможний) незначним чином збільшувати ввізне мито,  але на процент не більший від процент перевиробництва.  Якщо після цього обсяги реалізації збільшаться - мито залишити незмінним до наступного перевиробництва.  Якщо обсяги реалізації продукції власного виробництва не збільшаться,  але буде розширення збуту імпортної продукції - дати попередження власним підприємствам,  що їх чекає банкрутство ,  якщо вони не замінять техніку та технологію.  Якщо почнеться зріст цін на цю групу товарів (більше темпів інфляції) - терміново знизити ввізне мито на них. Саме вказане дослідження внутрішнього та зовнішнього ринків і розробка рекомендацій Уряду та підприємствам відносно напрямку дій для розширення збуту продукцій власного виробництва,  мають бути одними із основних функцій майбутніх наших міністерств.  А розширення збуту - основним показником роботи.  Розширення збуту,  а тим більше - експорту,  є показником підвищення конкурентоспроможності не тільки наших товарів,  а збільшення глобальної конкурентоспроможності нашої економіки на світовому ринку, показником підвищення економічної безпеки і можливостей впливу нашої держави на геополітичні процеси. 


Якщо на якийсь вид товару почнуть послідовно зростати ціни (при відсутності такого явища на інші види товарів) слід простимулювати збільшення їх виробництва (приріст потужностей за рахунок зменшення податків (чи відстрочки сплати податкових платежів) і пільгового кредитування).  Якщо цього зробити не в змозі на протязі фінансового року - слід зменшити мито на їх ввіз до часу нарощування власних потужностей по випуску цих товарів.  Але зменшити на процент більший,  ніж процент зросту цін на цю групу товарів.  В цьому заключається суть “тонкого” регулювання (а не так ,  як у нас :  або збільшуємо або зменшуємо мито та акцизи в кілька разів,  і не один раз на рік - тобто працюємо “грубо”). 


Якщо ціни зростатимуть одночасно на всі групи товарів це симптомом інфляції ,  і тоді слід робити одночасно рестрикцію (вилучення) грошей з обігу (одним з двох способів - по обставинах): збільшення норми резервування НБУ та підняттям облікової ставки вище темпів інфляції,  зменшення податків на виробника та збільшення податків на фізичних осіб (якщо рівень споживання високий),  якщо рівень споживання низький ,  тоді зменшувати податки на виробника,  не змінювати податків на фізичних осіб і зменшити ввізне мито. 


“Закривають” економічний кордон для іноземного товару високим митом в єдиному випадку,  коли власне виробництво повністю задовольняє попит внутрішнього споживача на цей вид товару і при цьому існує стійке перевиробництво ,  в допуск на внутрішній ринок зовнішнього конкурента може суттєво підірвати власне виробництво цього товару (особливо,  якщо доля цього продукту в національному доході суттєва).  Але “закривають” при умові,  що якість цього продукту близька,  або співпадає , чи вища від імпортного,  тобто “закриття” економічної границі для імпорту не відіб’ється негативно на споживачеві. 


Якщо цього не зробити,  то баланс зовнішньої торгівлі поволі буде “схилятись” ближче до негативного сальдо.  З одночасним зменшенням запасу вільноконвертованої валюти,  що є у держави,  і зменшуватись більшими темпами на одиницю імпортованої продукції (тобто на одиницю задоволення внутрішніх потреб),  ніж коли ввізне мито зменшити. 


“Відкривають” економічний кордон ,  щоб простимулювати,  “ розворушити” власного виробника (особливо монополіста) на виробництва якіснішої продукції.  Відкривають навіть тоді,  коли внутрішня потреба в даному виді продукції повністю задоволена і існує їх перевиробництво.  Наприклад,  не допустивши імпорту високопродуктивних та паливозберігаючих літаків не “підштовхнули” б українські літакобудівельні підприємства на розробку літаків нового покоління. Внутрішній споживач мусив би брати низькопродуктивну і ресурсоємну техніку,  оскільки на внутрішньому ринку іншої не було б.  Тобто “відкривають” економічну границю в інтересах споживача,  примат якого має забезпечуватись протекціоністською політикою держави. 


Весь перелік протекціоністських заходів,  що застосовуються тих чи інших ситуаціях неможливо привести.  Це був-би цілий том,  якого в зібраному воєдино вигляді,  у вигляді підручника з протекціоністської політики - не існує.  В багатьох державах - це є службові матеріали,  бо протекціоністська політика - це свого роду зброя.  Те,  що описано в літературі,  в багатьох випадках ,  лише вершина айсбергу.  


Висновок


Таким чином, розширення експорту продукції можливе за трьох економічних умов: 


 ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ конкурентоздатності нашої продукції на зовнішньому ринку в ціні (шляхом зменшення розміру податків,  що включаються в ціну та/або збільшення продуктивності праці,  що можливе при технічному переозброєнні підприємства,  для чого потрібний приріст власних коштів,  що досягається зменшенням податків та заміщенням  недостатку власних коштів кредитами за доступною (до 15% річних) ставкою. )


 ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ конкурентоздатності ЯКОСТІ нашої продукції на зовнішньому ринку (шляхом заміни техніки та технології на більш прогресивну,  що можливе при технічному переозброєнні підприємства,  для чого потрібний приріст власних коштів,  що досягається зменшенням податків та заміщенням  недостатку власних коштів кредитами за доступною (до 15% річних) ставкою. )


 ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ збуту нашої продукції на зовнішньому ринку за рахунок ефекту першої пропозиції (шляхом розробок і постановки на виробництво нової продукції,  якої до цього взагалі не існувало).  Для цього окрім двох попередніх умов (зменшення податків,  доступність до кредитів) потрібні додаткові (цільові) кошти на проведення науково-дослідницьких та дослідно-конструкторських робіт. 


Таким чином,  суттєве збільшення експорту продукції неможливе (навіть теоретично) якщо суттєво (наполовину) не буде зменшено податковий тиск на господарюючих суб’єктів в Україні.  Хоча б тому,  що для приросту експорту потрібен приріст виробництва цієї продукції. 


На рівні підприємств за умови, що внутрішній ринок досягне достатнього розвитку, необхідно звернути увагу на процеси інтернаціоналізації вітчизняних фірм; зокрема, на основі стандартизації, модифікації продукції, передачі ноу-хау. А досягнення конкурентоспроможності підприємствами, галузями стануть основою для досягнення конкурентної переваги в деяких галузях промисловості.
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