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استراژی اقیانوس آی
چانکیم و رنه موورنه، نویسندگان ان کتاب انقلای در عرصه مدریت و استراژی
سازمان، رویکردی بدع را در عرصه کسبوکار مطرح مکنند. آنها با انقاد از الگوی
حاکم در عرصه تفکر استراژیک که مبتنی ر حضور در مهلکه رقابت، مواجه مسقیم و
جاری شدن خون و نهایتا شکلگری اقیانوس قرمز (اقیانوسی از خون) است، فلسفه
ـر مبنـای آن، کسـبوکار در شرایطـ کننـد کـه‌‌جدیـد و نـوآورانهای را پیشنهـاد م
مسالمتآمز، به دور از رقابتهای خونن و در هنه اقیانوس آی صورت مگرد. از
آنجا که ان کتاب بسیاری از مفروضات تفکر غالب در عرصه کسبوکار را به چالش
مــگرد، مطــالعه آن متوانــد افقهــای جدیــدی را پیــش روی رهــران، مــدران و

استراژیستهای سازمان قرار دهد.

 

درسهای مدریتی
بیشتر استراژیهای سازمانها رگرفته از مدلهای نظام است که مبتنی ر مقابله و
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مواجه است.
وقتی کسبوکارها درگر رویاروی مسقیم مشوند، صحنه مبارزه شلوغ مشود و

همه طرفهای درگر با کاهش سهم بازار، کاهش رشد و افت سود مواجه مشوند.
کسـبوکارهای نظـر تلفـن همـراه و وتکنولـوژی، سـی سـال پیـش اساسـا وجـود

نداشتند و ان موارد مصادیق بارز از اقیانوس آی محسوب مشوند.
هـدف اسـتراژی اقیـانوس آـی، ایجـاد کسـبوکار در عرصـهای اسـت کـه قبلا وجـود
نداشته و از ان طرق هنهای آرام و یتلاطم را پیش روی ایجادکنندگان کسبوکار

جدید مگذارد.
رای تشخیص چنن عرصههای، دیدبانی کلان، امری ضروری است و از انرو است

که یک سازمان هرگز نباید دیدبانی خود را رونسپاری کند.
صناع فعال در اقیانوس آی نسبت به صنایع که در آنها رقبا با یکدیگر مواجه

مسقیم دارند، سودآورتر هستند.
با استفاده از استراژی اقیانوس آی، به مشتریان خود «ارزش نوآورانه» ارائه کنید.
ان ارزش نوآورانه چزی جز محصول پیشرفته همراه با صرفه اقتصادی رای مشتری

نیست.
همیشه جلیقه نجات داشته باشید. گامهای ششگانه پیادهسازی استراژی اقیانوس

آی که در زر رشمرده مشوند، رمخاطره هستند.

گام اول
گام اول بازسازی مرزهای بازار است. در ان گام باید چارچوبها و مفروضات حوزه

کسبوکار خود را به چالش گرفته و آنها را دوباره تعریف کنید.

گام دوم
در گام دوم باید ر تصور زرگ تمرکز کنید. ان به آن معنا است که نباید خود را
آنقدر درگر آمار و ارقام کنید که از مسائل کل، جهتگریهای کلان و موقعیت بازار

خود غافل شوید.
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گام سوم
گام سوم، فراتر رفتن از قاضای فعل است. رای ان کار باید به جای آنکه صرفا ر
ـرآورده کـردن نیازهـای فعلـ مشتریـان تمرکـز کنیـد، بـه آینـده نظـر داشتـه باشیـد و

مشتریان بالقوه و نیازهای آتی آنها را مورد تحلل قرار دهید.

گام چهارم
گام چهارم، رعایت توال استراژیک است. در ان گام ضروری است در خصوص آنچه
قصد ارائهاش را دارید، به سوالاتی همچون «چرا کسی باید ان محصول را خریداری
کند؟»، «آیا قیمت آن مناسب است؟»، «آیا مانع در راه موفقیت محصول در بازار

وجود دارد؟» پاسخ دهید.

گام پنجم
گـام پنجـم، چرگـ ـر موانـع سازمـانی اسـت و اـن موانـع عمـدتا نـاشی از تـرس و
محافظهکاری مدران نسبت به ورود به حوزه جدیدی از کسبوکار است که با ادبیاتی

متفاوت اداره مشود.

گام ششم
گام نهای، اجرای کردن استراژی است. رای ان منظور هتر است اجرای استراژی را
در چهارچوب یک از فرایندهای شرکت خود درآورید. همچنن ضروری است با توجه
به ماهیت مخاطرهآمز ورود به ان عرصه، فضای از اعتماد را در درون سازمان ایجاد

کنید و آن را تحکیم بخشید.
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