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Перспективи пошуку нових ринків для вітчизняних підприємств

При виході України з СРСР і переході її від командно-адміністративної до ринкової економіки поширилася тенденція до створення приватних підприємств. Згідно з  ЄДРПОУ у березні 2013 року в Україні функціонувало 1 млн. 346 тис. 189 підприємств. Звісно,конкуренція між ними є великою. Проте, якщо вітчизняні підприємства між собою ще можуть якось змагатися за покупців, то з іноземними компаніями в них майже немає шансів на перемогу. На жаль, сьогодні наші підприємства є не конкурентоздатними для світового ринку. Іноземні конкуренти часто володіють унікальною для нашого ринку продукцією, що робить ринки збуту все тіснішими, а можливості збільшити коло своїх покупців мізернішими. Однією із альтернатив здобуття частки ринку та прихильності покупців для вітчизняних підприємств є використання стратегії блакитного океану. 
Блакитні океани - це невідомі участки ринку. Вони означають ті галузі, які на сьогодні ще не існують, потребують творчого підходу, дають можливості отримання високих прибутків та великі перспективи розвитку [3]. Постає питання що необхідно зробити компанії для виходу на блакитний океан? Проаналізувавши, можна виділити такі напрямки:
1. Чи є якісь альтернативи, доступні в інших галузях, які компанія може почати пропонувати і таким чином створити споживачам альтернативу [1]?  Компанії конкурують одна з іншою не тільки в середині своєї галузі, а і з компаніями, які працюють в інших галузях, де виготовляється альтернативні товари або послуги. Кожен раз приймаючи якесь рішення споживач зважує всі за і проти і вибирає якусь альтернативу. Проаналізувавши альтернативи компанія може створити такий продукт, який би поєднував у собі ті альтернативи.

2. Чи є якісь інші стратегічні групи у Вашій галузі, які можуть привабити існуючою пропозицією?[1] Стратегічні групи – це компанії, які діють в одній галузі і мають схожі стратегії. Стратегічні групи можливо визначити по двом показникам: ціна і ефективність роботи. Галузь ділиться на певні частини виходячи з цих показників, і на основі синтезу створюється щось середнє між цими стратегічними групами.
3. Чи є багато груп потенціальних споживачів в ланцюжку покупців, які ми випускаємо з уваги (ті, що споживають; ті, що впливають і самі покупці)[1] ?
Покупець і споживач нерідко можуть не бути однією особою (в деяких випадках слід брати до уваги «осіб, які впливають на рішення споживачів») ці групи можуть переплітатися, але частіше будуть не співпадати. 
4. Чи є потреба в додатковому товарі або послузі, яка ще не задоволена?[1] Якщо є потреба в додатковому товарі або послузі то це, по-перше, може привабити нових клієнтів, по-друге, збільшити прибутки фірми.

5. Чи можливо змінити функціональну і емоційну привабливість в даній галузі?[1] Коли компанія хоче змінити функціонально-емоційну привабливість, вона найчастіше знаходить новий ринковий простір. Емоційно-орієнтовані галузі пропонують велику кількість опцій до своїх товарів, за рахунок цього збільшується ціна. Якщо відкинути усі зайві опції, то вийде набагато простіша модель, в якій збільшується функціональна привабливість. І навпаки.

6. Чи є прогнозовані або не прогнозовані тенденції, які можуть істотно змінити бізнес?[1] Всі галузі піддаються впливу зовнішніх тенденцій.  Якщо правильно розглядати ці тенденції, можна побачити можливості для створення «блакитного океану». Менеджери компаній, що можуть прогнозувати як зміниться ринок завтра і як це вплине на їхніх клієнтів можуть створити таку цінність, яка може претендувати на створення «блакитних океанів».

7. Які «не клієнти» можуть бути залучені в дану галузь ? Виділяють три яруси «неклієнтів»[1]. Перший ярус «неклієнтів» є найменш віддаленим від ринку,на якому функціонує компанія. Це клієнти, які знаходяться на межі вибору. Вони рідко купують товари цієї галузі та не вважають себе її клієнтами. Другий ярус «не клієнтів» формують ті покупці, які розглядали товар (послугу) компанії як один із варіантів задоволення своєї потреби, проте відмовилися від нього, оскільки вважають його неприйнятним, або таким, що виходить за межі їх купівельних можливостей.  «Неклієнти» третього ярусу — це, як правило, не вивчені клієнти, які не розглядалися в якості цільових або потенційних споживачів жодною компанією, що функціонує в даній галузі. Їх потреби і пов’язані з ними бізнес-можливості вважались такими, що відносяться до інших ринків [2]. 
Оскільки на більшості ринків України виробники почувають на собі значний тиск, особливо з боку іноземних конкурентів,  то одним з найоптимальніших шляхів для вітчизняних підприємств є використання стратегії «блакитного океану». Це дозволить їм не тільки створити нові ринки, а і залучити нових клієнтів і таким чином забезпечити собі стабільний попит і достатньо високий прибуток.
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