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  استراتژی اقیانوس آبی

میزان تأثیر خلق اقیانوسهای آبی

   
  

  

      

86% 14%

62% 38%
36% 61%

شکل 1-1 پیامدهای خلق اقیانوس های آبی از نظر سودآوری و رشد
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  استراتژی اقیانوس آبی

 

شکل 1-2 نوآوری در ارزش: سنگ بنای استراتژی اقیانوس آبی
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فصل 1 خلق اقیانوس های آبی 

استراتژی اقیانوس آبیاستراتژی اقیانوس سرخ

خلق فضای بازار بی رقابترقابت در فضای بازار موجود

بی معنا ساختن رقابتپیروزی در رقابت

کارگیری تقاضای موجود خلق و تسخیر تقاضای جدیدبه 

شکستن بده بستانِ بین ارزش و هزینهبده بستانِ بین ارزش و هزینه

کل سیستم فعالیت های بنگاه با  هم راستا سازی 
انتخاب استراتژیک آن برای تمایز یا هزینه پایین

کل سیستم فعالیت های  هم راستا سازی 
بنگاه برای تحقق هم زمان تمایز »و« هزینه 

پایین

شکل 1-3 استراتژی اقیانوس سرخ در برابر اقیانوس آبی
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فصل 1 خلق اقیانوس های آبی 

عامل ریسکی که هر اصل آن را کاهش می دهداصول تدوین

ید یسک جست وجومرزهای بازار را دوباره بساز ر

ی اعداد کنید و نه رو کلان تمرکز  ی تصویر  یسک برنامه ریزیرو ر

یسک مقیاسبه فراتر از تقاضای موجود بیندیشید ر

کنید کسب وکاردنباله اقدام های استراتژیک را به درستی اجرا  یسک مدل  ر

کاهش می دهداصول اجرای استراتژی که هر اصل آن را  یسکی  عامل ر

کنید کلیدی غلبه  یسک سازمانیبر موانع سازمانی  ر

یسک مدیریتاجرای استراتژی را در درون استراتژی قرار دهید ر

ارزش پیشنهادی، سود پیشنهادی و مشوق ها را 
ید هم راستا ساز

یسک دوام ر

کنید یسک تجدیداقیانوس های آبی را تجدید  ر

شکل 1-4 هشت اصل استراتژی اقیانوس آبی
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  استراتژی اقیانوس آبی

بالا

پايين

نوشيدنى مرغوب

نوشيدنى ارزان

تنوع نوشيدنى
كيفيت
كهنگى

قيمت بازاريابى
استفاده از واژگانپردامنه

تخصصى نوشيدنى
در تبليغ مصرفى

وجهة تاكستان
پيچيدگى
نوشيدنى

شکل 2-1 بوم صنعت نوشیدنی امریکا در اواخر دهه 1990
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  استراتژی اقیانوس آبی

 

 

  

 

  

 

 

 
 

  

 
 

شکل 2-2 چارچوب چهار اقدام
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فصل 2 ابزارهای تحلیلی و چارچوب ها 

شکل 2-3 بوم استراتژی یلوتیل
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  استراتژی اقیانوس آبی

افزایش
قیمت در برابر نوشیدنی های ارزان

کردن خرده فروشی ها درگیر 

حذف
واژگان تخصصی نوشیدنی و تمایز ها
گیر یابی پردامنه با رسانه های فرا بازار

کیفیت براساس سن

خلق
نوشیدن آسان

سهولت انتخاب
جالب و ماجراجویانه

کاهش
کستان وجهه تا

پیچیدگی محصول
تنوع محصول

کاهش - افزایش - خلق: مطالعه موردی روی یلوتیل شکل 2-4 جدول حذف - 
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فصل 2 ابزارهای تحلیلی و چارچوب ها 

افزایش
قیمت

جایگاه متفاوت و یکتا

حذف
ستاره های سیرک

نمایش با حیوانات
فروش صندلی های راهرو ها

میدان های چند قسمتی نمایش

خلق
درون مایه و محتوا

محیط بهبود یافته و اصلاح شده
محصول های چندگانه
موسیقی و رقص هنری

کاهش
سرگرمی و شوخی

هیجان و خطر

کاهش - افزایش - خلق: مطالعه موردی سیرک آفتاب شکل 2-5 جدول حذف - 
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فصل 2 ابزارهای تحلیلی و چارچوب ها 

شکل 2-6 بوم استراتژی شرکت هواپیمایی ساوت وست
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  استراتژی اقیانوس آبی

بالا

پايين

منحنى ارزش سيرك آفتاب

سيركهاى
كوچك 
محلى

منحنى ارزش رينگ لينگ بروس و بارنوم اند بيلى

قيمت

جالب و
سرگرم كننده

فروش بليط
براى راهروها

نمايش با
حيوانات

ستاره هاى
سيرك

فضاى
يكتا

محيط
بهبود يافته

نمايش

توليدات
چندگانه

وحشتدرونمايه
و خطر

ميدانهاى
چندگانه موسيقى و

رقص هنرى

شکل 2-7 بوم استراتژی سیرک آفتاب



  استراتژی اقیانوس آبی
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فصل 3 تجدید ساختار مرزهای بازار 
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کروز شکل 3-2 بوم استراتژی 
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  استراتژی اقیانوس آبی

بالا

پايين

اتوبوس متوسط آمريكايى

قيمت خريد اوليه مصرف سوخت

هزينه هاى چرخه عمر

خوردگىهزينه هاى نگهدارى حفاظتطراحى
محيط زيست

مطابقت با 
خواسته هاى مشتريان

NABI

شکل 3-3 بوم استراتژی صنعت اتوبوس شهری امریکا، سیرکا 2001
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فصل 3 تجدید ساختار مرزهای بازار 
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کیوبی هاوس شکل 3-4 بوم استراتژی 
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فصل 3 تجدید ساختار مرزهای بازار 

                        رقابت رودروخلق اقیانوس آبی

ی رقبا در داخل صنعت خود تمرکز می کندبه صنایع جایگزین نگاه می کند صنعترو

گروه های استراتژیک در داخل  به 
صنعت نگاه می کند

گروه استراتژیک  ی جایگاه رقابتی در داخل  رو
گروه استراتژیکتمرکز می کند

گروه خریداران صنعت را باز 
ی خدمات بهتر به خریدار تمرکز می کندتعریف می کند گروه خریدارانرو

به محصولات خدمات مکمل 
نگاه می کند

ی بیشینه سازی ارزش عرضه محصول و  رو
خدمت در محدوده صنعت خود تمرکز می کند

محدوده عرضه 
محصول یا خدمات

کارکردی - احساسی در  تمایل 
صنعت خود را بازبینی می کند

ی بهبود قیمت در داخل بازه تمایل  رو
کارکردی- احساسی صنعت خود تمرکز می کند

کارکردی  تمایل 
-احساسی

در طول زمان، برای شکل دادن به 
روندهای بیرونی وارد عمل می شود

ی سازگاری با روندهای بیرونی به همان  رو
که رخ می دهد، تمرکز می کند زمانصورتی 

شکل 3-5  از رقابت رودرو تا خلق اقیانوس آبی



132

  استراتژی اقیانوس آبی

بیداری دیداریبررسی دیدارینمایشگاه استراتژیارتباطات دیداری

نماهای استراتژیک 
ی  قبل و بعد خود را رو

یک صفحه چاپ و 
کنید یع  توز

بوم استراتژی مطلوب 
خود را بر اساس درک و 
یافت ها از مشاهده  در

کنید میدانی، ترسیم 

ورود به میدان برای 
بررسی شش مسیر برای 

خلق اقیانوس آبی

کسب وکار  مقایسه 
با رقبا با ترسیم بوم 
استراتژی وضعیت 

موجود

فقط پروژه ها و 
حرکت های عملیاتی 
که  کنید  را پشتیبانی 

شرکت را قادر می سازد 
خلاء ها در مسیر تحقق 

استراتژی جدید را پر 
کنید

از مشتری ها و 
مشتری های رقبا و غیر 

ی بوم های   مشتری ها، رو
استراتژی موجود بازخورد 

بگیرید

مشاهده مزایای متمایز 
محصولات و خدمات 

جایگزین

که  یافتن نقاطی 
استراتژی در آنها 

نیازمند تحول 
است

از بازخورهای برای 
ساختن بهترین استراتژی 

آتی استفاده کنید

که باید  یافتن عواملی 
حذف یا ایجادشوند، یا 

تغییر یابند

گام در ترسیم استراتژی شکل 4-1 چهار 
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کلان به جای اعداد  ی تصویر  فصل 4 تمرکز  رو
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شکل 4-2 تابلوی طراحی صرافی ها، غیربرخط )آفلاین(
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  استراتژی اقیانوس آبی
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EFS Online

Clearskies

شکل 4-3 بوم صرافی ها، برخط)آنلاین(
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کلان به جای اعداد  ی تصویر  فصل 4 تمرکز  رو
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شکل 4-4 )ای.اف.اس.(: قبل و بعد
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  استراتژی اقیانوس آبی

افزایش
کار سهولت 

امنیت
دقت

سرعت
تفسیر بازار

حذف
مدیریت روابط

ایجاد
تأییدیه

پیگیری

کاهش
مدیران حساب ها

کارگزاران

شکل 4-5 چهار اقدام اصلی ای.اف.اس. برای ایجاد نوآوری
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کلان به جای اعداد  ی تصویر  فصل 4 تمرکز  رو

شکل 6-4
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  استراتژی اقیانوس آبی

  
  

  

  

به  بازار  لبه  روی  و  زودی مشتری می شوند  به  که  غیر مشتری هایی  اول:  لایه 
کشتی شما هستند. روی عرشۀ  پریدن  انتظار 

انتخاب می کنند. بازار شما  گاهانه خلاف  آ که  ردکننده  لایه دوم: غیرمشتری های 
از شما هستند. دور  بازارهای  در  که  ناشناخته  لایه سوم: غیرمشتری های 

شکل 5-1 سه لایۀغیر مشتری ها
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فصل 5 رسیدن به مرزی فراتر از تقاضای موجود 

کاهش داد به جز موارد مشخص شده در جدول کرد یا  جی.اس.اف تمام عوامل موجود رقابت را حذف 

ی هوایی یایینیرو ی در نیروهای ویژهنیرو

فرود عمودیدو موتورسبک

سفارشی سازی 
طراحی

سبکدو صندلیاویونیکس یکپارچه

کوتاهپهن بالپنهان از رادار بال 

کنش دفاعیدوامموتور سوپرکروز وا

دورپروازدورپرواز

نگهداری آسانچابکی

مهمات بزرگ/قابل جنگ افزار هوا به هوا
انعطاف

مهمات بزرگ/قابل 
انعطاف

سفارشی سازی 
جنگ افزارها جنگ افزار هوا به هوا و مهمات داخلیِ ثابت

جنگ افزار هوا به زمینهوا به زمین

تجهیزات جنگ 
الکترونیک

هواپیمایی ساخته شده 
یتی برای هر مأمور

هواپیمایی ساخته شده 
یتی برای هر مأمور

هواپیمایی ساخته شده 
یتی یتبرای هر مأمور تطابق با مأمور

کلیدی رقابت در صنعت هوافضای دفاعی، پس از جی.اس.اف شکل 5-2  عوامل 
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  استراتژی اقیانوس آبی
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شکل 6-1 ترتیب مراحل استراتژی اقیانوس آبی
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  استراتژی اقیانوس آبی

654321

شش هرم 
مطلوبیت

دور 
مکمل ها نگهداریانداختن

خریدتحویلاستفادهو ضمائم

بهره وری مشتری

سادگی

راحتی

یسک ر

وجهه و جالب 
بودن محصول

تطابق با مسایل 
یست محیطی ز

شکل 6-2 نقشه مطلوبیت خریدار
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فصل 6 رعایت ترتیب استراتژی درست 

خرید تحویل استفاده مکمل ها نگهداری دور انداختن 

آیا استفاده از محصول 
ضایعات تولید می کند؟

آیا محصول به 
نگهداری بیرونی 

نیاز دارد؟

کارانداختن  آیا به 
محصول به محصولات 

و خدمات دیگری نیاز 
هست؟

آیا محصول به آموزش 
کمک تخصصی  یا 

نیاز دارد؟

چقدر طول می کشد تا 
محصول تحویل داده 

شوند

چقدر طول 
می کشد محصولی 

ید  که نیاز دار را 
بیابید؟

دورانداختن محصول 
چقدر ساده است؟

نگهداری و روزآمد 
سازی و ارتقای 
محصول چقدر 

ساده است؟

گر چنان است، آنها  ا
چقدر پرهزینه اند؟

آیا نگهداری محصول 
هنگامی که از آن 

استفاده نمی شود، 
ساده است؟

کردن بسته بندی و  باز 
نصب محصول جدید 

چقدر دشوار است؟

آیا محل خرید 
جذاب و 

دردسترس است؟

آیا برای دورانداختن 
ایمن محصول مسایل 

یست محیطی  قانونی یا ز
مطرح هستند؟

نگهداری آن چقدر 
هزینه دارد؟

چقدر زمان برای آنها 
لازم است؟

کارکردهای  ویژگی و 
محصول چقدر 

اثربخش هستند؟

آیا خریداران خودشان 
باید برای تحویل محصول 
مقدماتی را فراهم بیاورند؟ 

کار چقدر  گر بله، این  ا
پرهزینه و دشوار است؟

فضا و محیط 
معامله چقدر امن 

است؟

دور انداختن محصول 
چقدر هزینه دارد؟

چقدر دشواری و دردسر 
ایجاد می کند

تهیه آنها چقدر ساده 
است؟

آیا محصول یا خدمات 
عرضه شده دارای توان 

گزینه های بسیار فراتر  یا 
از نیاز مصرف کنندگان 

متوسط است؟ آیا با 
افزودنی های تشریفاتی، 

اضافه قیمت دارد؟

با چه سرعتی 
می توانید خرید 

کنید؟

شکل 6-3 چرخه تجربه خریدار
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فصل 6 رعایت ترتیب استراتژی درست 

خریدتحویلاستفادهمکمل هانگهداریدور انداختن

کدام مرحله قرار  بزرگ ترین موانع برای رسیدن به بهره وری مشتری، در 
بهره وری مشتریگرفته اند؟

گرفته اند؟ کدام مرحله قرار  سادگیبزرگ ترین موانع برای رسیدن به سادگی مشتری، در 

گرفته اند؟ کدام مرحله قرار  راحتیبزرگ ترین موانع برای رسیدن به راحتی مشتری، در 

گرفته اند؟ کدام مرحله قرار  یسک، در  کاهش ر ریسکبزرگ ترین موانع برای 

کدام  بزرگ ترین موانع برای ایجاد وجهه و جذابیت مطلوب برای محصول در 
گرفته اند؟ وجهه و جذابیتمرحله قرار 

کدام مرحله قرار  یست محیطی، در  بزرگ ترین موانع در تطابق با شرایط ز
گرفته اند؟

تطابق با شرایط زیست 
محیطی

شکل 6-4 برداشتن موانع مطلوبیت خریدار
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  استراتژی اقیانوس آبی
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شکل 6-5 دالان قیمت برای انبوه خریداران
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  استراتژی اقیانوس آبی

 

  

  

    

 

 

شکل 6-6 مدل سود در استراتژی اقیانوس آبی
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  استراتژی اقیانوس آبی

آی - مود 
دالکومو ژاپن 

ایریدیوم 
مونورولا

سی.دی-
ای فیلیپس

+--
آیا مطلوبیت اســتثنایی دارد؟ آیا دلیل 

قانع کننده ای برای خرید محصول شــما وجود 
دارد؟

مطلوبیت

آیا قیمت شما برای انبوه خریداران به سادگی --+
قیمتقابل قبول است؟

آیا ساختار هزینه شما با سطح هزینه هدف --+
هزینهمطابقت دارد؟

آیا از قبل موانع پذیرفتن محصول را در نظر --/++
پذیرفتنگرفته اند؟

شکل 6-7  شاخص ایده اقیانوس آبی
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کلیدی سازمانی  فصل 7 غلبه بر موانع 
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شکل 7-1  چهار مانع سازمانی در مسیر اجرای استراتژی
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کلیدی سازمانی  فصل 7 غلبه بر موانع 
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گشت: چگونه براتون منابع تجدید تمرکز دارد شکل 7-2 بوم پلیس 
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کلیدی سازمانی  فصل 7 غلبه بر موانع 
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شکل 7-3 خرد رایج در برابر رهبری نقطۀ عطف
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فصل 8 اجرا را  در درون استراتژی جای دهید 
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فرايند عادلانه

شکل 8-1  چگونه فرایند عادلانه روی نگرش ها و رفتار افراد تأثیر دارد
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فصل 8 اجرا را  در درون استراتژی جای دهید 

 
  

   
  

   
  

 
    

  
  

   
  

    
 

  
  

  
  

  
  

  

تخطى از فرآيند 
عادلانه

 فرآيند عادلانه

شکل 8-2  پیامد های اجرایی بودن یا نبودن فرایند عادلانه در ایجاد استراتژی



260

  استراتژی اقیانوس آبی

ارزش ������دی
�� ����اران از   ��������

�����ت و ����ت در���� ��
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�� ��داز�� .
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ارا�� آن �� د�� �� آورد
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شکل 9-1 دستیابی به هم راستایی استراتژیک
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فصل 10 تجدید اقیانوس های آبی 

موانع هم راستایی
هم راستایی ارزش پیشنهادی، سود پیشنهادی و مشوق ها حول هردو محور تمایز و هزینه پایین باعث دوام و در نتیجه 

ایجاد مانعی قدرتمند در مقابل تقلید می شود.
موانع شناختی و سازمانی

نوآوری ارزشی در منطق متداول شرکت ها معنی نمی دهد.
تقلید در اغلب موارد مستلزم تحولات سازمانی قابل ملاحظه است.

موانع برند
استراتژی اقیانوس آبی ممکن است با وجهۀ برند شرکت های دیگر تداخل بیابد.

یادی را به برند خود جلب می کنند و مشتریان وفادار بیشتر  که دست به نوآوری در ارزش می زنند توجه ز شرکت هایی 
تمایل دارند تقلید کنندگان را نادیده بگیرند.

موانع اقتصادی و حقوقی
کند. یگر دوم را پشتیبانی  انحصار طبیعی: بازار اغلب نمی تواند باز

که می خواهند  کسانی را  حجم بالای تولید محصول باعث مزیت اقتصادی پرسرعت برای نوآوری در ارزش می شود و 
کنند از ورود به بازار دلسرد می کند. ی  دنباله رو

کاهش می دهند. عوامل بیرونی شبکه میل به تقلید را 
ثبت اختراعات و مجوزهای حقوقی مسیر تقلید را سد می کنند.

شکل 10-1 استراتژی اقیانوس سرخ در برابر اقیانوس آبی



285

فصل 10 تجدید اقیانوس های آبی 
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شکل 10-2 سبد محصولات اپل را در یک نقشه پی.ام.اس پویا
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شکل ج-1  دینامیک بازار در نوآوری ارزش
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پیوست ج دینامیک بازار برای نوآوری در ارزش 

 

P1 

P
C

R
D

 

Q2 Q1 

�����

���� �� ������ p2 �� p1 � :�
	�
���� �� ������ Q2 �� Q1 � :�����

���� �� ���� C �� C+R+D � :����� ���� ����
���� �� ������ � ����� ���� R ����� �� :���

D:����� ��
�� ��� �� ����� ��� �� ���� ���

شکل ج-2


	34.1-1
	46.2-1
	47.3-1
	53.4-1
	58.1-2
	62.2-2
	65.3-2
	70.4-2
	71.5-2
	73.6-2
	76.7-2
	90.1-3
	97.2-3
	110.3-3
	115.4-3
	125.5-3
	132.1-4
	133.2-4
	134.3-4
	141.4-4
	142.5-4
	149.6-4
	154.1-5
	165.2-5
	170.1-6
	174.2-6
	175.3-6
	177.4-6
	182.5-6
	192.6-6
	198.7-6
	209.1-7
	221.2-7
	233.3-7
	239.1-8
	249.2-8
	260.1-9
	279.1-10
	285.2-10
	332.ج-1
	333.ج-2

