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OZET

Kizil okyanuslar yaratan pazarlarda isletmeler siirekli bir rekabet halindedirler. Bu rekabetin sonu kimi zaman kazanani olmayan bir zafere
doniisebilmektedir. Bu nedenle rakiplerin olmadig1 pazarlar daha giivenilir olabilir. Mavi Okyanus Stratejisi, rekabeti anlamsiz kilmaktadir
ve diisiik maliyetlerle olusturulmus deger yenileme ile basarili olmanin miimkiin oldugunu taahhiit etmektedir. Bu ¢alisma, Mavi Okyanus
Stratejisi’ne iligkin kavramsal bir g¢ergeve sunarak mevcut bilgi birikimini degerlendirmeyi amaglamaktadir. Calismada, Mavi Okyanus
Stratejisi ile ilgili Tiirkiye’de ve uluslararasi alanda yapilmis arastirmalar ele alinmig, bu bakis agisiyla Covid-19 salgmn siireci
degerlendirilmis ve cesitli uygulama orneklerine yer verilmistir. Yapilmis arastirmalara ve uygulama Orneklerine bakildiginda, Mavi
Okyanus Stratejisi’nin gesitli sektdrlerde uygulanabilir oldugu goriilmiistiir. Arastirma, kapsamli bir literatiir taramasi icermesi ve giincel
olmasi nedeniyle 6nem tagimaktadir. Ayrica Covid-19 salgin siirecinde giderek zorlasan pazar ortaminda, mavi okyanuslara daha ¢ok ihtiyag
oldugu diistiniilmektedir. Covid-19 salgini gibi olaganiistii durumlar, yeni pazarlar olusturabilmek i¢in isletmelere firsatlar sunabilmektedir.
Bu baglamda aragtirmanin, isletmelere ve arastirmacilara 11k tutacagi disiiniilmektedir.

Anahtar Kavramlar: Strateji, Mavi Okyanus Stratejisi, Kizil Okyanus Stratejileri, Covid-19, Pandemi

ABSTRACT

Businesses are in constant competition in the markets that create red oceans. The end of this competition can sometimes turn into a victory
without a winner. Therefore, markets where there are no competitors can be more reliable. Blue Ocean Strategy makes competition
meaningless and that it is possible to be successful with value renewal at low cost. This study aims to evaluate the existing knowledge by
presenting a conceptual framework for the Blue Ocean Strategy. Research carried out in Turkey and about Blue Ocean Strategy in the study
were discussed. Research carried out in Turkey and international field about Blue Ocean Strategy in the study were discussed, from this point
of view, the Covid-19 pandemic process was evaluated and various application examples were included. Considering the researches and
application examples, it is seen that the Blue Ocean Strategy can be applied in various sectors. The research is important because it includes a
comprehensive literature review and is up-to-date. In addition, it is thought that there is a greater need for blue oceans in the market
environment, which is getting more difficult during the Covid-19 pandemic process. Extraordinary situations such as the Covid-19 pandemic
can offer businesses opportunities to create new markets. It is seen that businesses that make use of these opportunities can gain profitability
in a challenging environment with a rapid growth. In this context, it is thought that the research will be beneficial for businesses and
researchers.

Keywords: Strategy, Blue Ocean Strategy, Red Ocean Strategies, Covid-19, Pandemic
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GIRIS

Isletmeler, tiiketici istek ve ihtiyaglari en iyi sekilde karsilamayr hedeflemektedirler.
Stiphesiz bu hedefin 6ziinde tiiketicileri, kendi iiriinlerini satin almaya ikna etmeleri bulunmaktadir.
Glinlimiiz diinyasinda rekabetin giderek zorlastigi sOylenebilir. Rekabetin zorlasmasinin birgok
sebebi bulunmaktadir. Kiiresellesmeyle birlikte pazarin biiylimesi, biiyiiyen pazarda rakiplerin ve
iriin  alternatiflerinin ¢ogalmasi, tiiketicilerin 6zel istek ve ihtiyaclarmin artmasi, teknolojik
gelismelerle birlikte mesajlarin artmasi ve tiiketicilerin bu mesajlara karsi duyarsizlasmaya
baslamalari, isletmelerden farkli ve kisisellestirilmis {iriin talebi gibi bir¢ok gelisme bunlar arasinda
sayilabilir. Bu baglamda isletmelerin stratejik hamlelerle pazarda deger yaratmalar1 gerekmektedir.
Mavi Okyanus Stratejisi, en iyisi olmak i¢in rekabet etmekten ziyade benzersiz olmak i¢in rekabet
etme siirecidir (Kirfi vd., 2013: 69).

Isletmelerin tiiketicilerle kurduklari her tiirlii iletisim ve iliski seklinin rekabet sonucunda
olustugu soylenebilir. Nitekim rekabetin az oldugu, iirlinlerin hepsinin satilabildigi 1850-1900’1i
yillarda isletmeler, herhangi bir tutundurma g¢abasi gostermeye gerek duymamigslardir (Alabay,
2010: 216). Miicadele edecek bir rakip bulunmadiginda ve temel hedef olan kar elde edildiginde
tilketicilerle iletisim kurmaya, satis ve tutundurma gabalarina ihtiya¢ duyulmamaktadir. Ancak
rakipler ¢cogaldiginda ve hedef kitleyi ikna etmek zorlastiginda farklilagmak gerekmektedir. Kim ve
Mauborgne (2019), gelistirmis olduklar: stratejiyle bu siirece yeni bir boyut kazandirmislardir. Bu
baglamda, rekabet ederken cetin miicadeleler vermek yerine yeni bir pazar yaratarak orada basarili
olmak, isletmeler i¢in bir ¢dziim yolu olabilir (Kim ve Mauborgne, 2019: 4). Aragtirmacilar
rekabetin ¢etin ve sert oldugu mevcut pazari kizil okyanus, heniiz kesfedilmemis pazar alanini
kullanmay1 ise mavi okyanus olarak tanimlamislardir. Bu stratejilerin tanimlanmasinda kullanilan
renklerin manidar oldugu diistinlilmektedir. Nitekim renkler, soyut olan1 simgelestiren, iletisimde
rol oynayan, duygusal ve gdrsel yanitlar uyandiran unsurlardir (Oztuna, 2007:91). Kirmizi renk;
tehlike, heyecan, sicak ve digadoniikliik algist olustururken mavi renk; serin, sakin, saygideger ve
otoriter algis1 yaratmaktadir (Odabast ve Baris, 2003:139). Dolayisiyla kizil okyanus stratejileri
kullanan isletmelerin tehlikeyi, sicak miicadeleyi ve ¢etin rekabeti tercih eden isletmeler oldugu;
Mavi Okyanus Stratejisi’ni kullanan isletmelerin ise sakin ve huzurlu bir sekilde kendi pazarlarini
yaratarak o pazarda otorite olmay1 tercih eden isletmeler olduklar: diisiiniilebilir.

P

Teknolojik ve toplumsal gelismelerle birlikte pazarin siirekli yenilendigi ve degistigi
soylenebilir. Isletmeler, bu pazarda talep yaratarak gelismis ve bilyiimiislerdir. Ornegin akill
telefonlar ile birlikte miknatish sarj aletleri, sarj kablosu koruma aparatlar1 veya selfie cubugu gibi
birgok {irlin pazara sunulmustur. Covid-19 salgin siireciyle birlikte eve siparis uygulamalarinin artisi
ve sektorde onemli bir biiylime gdstermesi de drnek olarak verilebilir. Bu baglamda yeni bir strateji
gibi goriinliyor olsa da Mavi Okyanus Stratejisi’nin ¢ok uzun zamandan beri var oldugu soylenebilir
(Agras vd., 2017:131). Mavi Okyanus Stratejisi’nin Oneminin, yeni olmasindan ziyade mavi
okyanuslarin degerini gostermesinden ve bu okyanusa agilabilmenin stratejik hamlelerini
sunabilmesinden geldigi diisiiniilmektedir.

Bu calismada, mavi okyanus stratejisinin kavramsal bir gercevesi olusturularak daha once
yapilmig arastirmalarin ve uygulama Orneklerinin sunulmasi ile mevcut bilgi birikiminin
degerlendirilmesi amacglanmaktadir. Tiirkiye’de Mavi Okyanus Stratejisi ile ilgili arastirmalarin
sinirl oldugu goriilmiistiir (Ugrak ve Ugurluoglu, 2020:246). Bu nedenle Mavi Okyanus Stratejisi
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ile ilgili caligmalara ihtiya¢ oldugu disiiniilmektedir. Calismanin, Mavi Okyanus Stratejisi’ne
iligkin Tiirkiye’de ve uluslararasi alanda yapilmig arastirmalara yer verilmis kapsamli bir derleme
olmasi agisindan 6nem tasidig diisiiniilmektedir.

1. KIZIL OKYANUS STRATEJILERI

“Her seyi kaybetmek pahasina kazanilmis anlamsiz bir zafer” anlamina gelen Pirus Zaferi
deyimi, Grek kolonisi Tarentum Krali Pirus’un Roma’yla yapmis oldugu savas sonrasinda ortaya
¢ikmis olan ve kizil okyanus kavramini agiklayabilecek etkileyici bir olayin sonucudur. Pirus, hirsl
ve seref diiskiinii bir hiikiimdardir. Kalabalik bir ordu ve o dénemin savas giicii olarak goriilen ¢ok
sayidaki fillerine ragmen Pirus, yaptig1 savasta biiyiik kayiplar vermistir. Pirus, savasi kazanmis ve
zafer elde etmis olmasina ragmen sahip oldugu askerlerinin biiyiik bir kismmi ve fil ordusunu
kaybetmistir. Bu olaydan sonra, galibiyet elde edilmis ancak biiyiik kayiplar verilmis miicadeleler
icin Pirus Zaferi deyimi kullanilmistir. Bu zafer Oyle anlamsizdir ki Pirus’un savas sonrasinda
“Tanrim, bana bir daha bdyle bir zafer yasatma.” dedigi sOylenmektedir. Bu séz “bazi savaslarin
kazanani olmayacag1” diigiincesini hatirlatmaktadir.

Pazarlama faaliyetlerinin yiiriitildiigi pazar ikiye ayrilmaktadir: Kizil okyanus ve mavi
okyanus (Ugrak ve Ugurluoglu, 2020:246). Kizil okyanus, isletmelerin birbirleriyle kiyasiya
miicadele ettikleri, bir nevi savastiklart mevcut pazari temsil etmektedir. Bu miicadele dyle ¢etin ve
yipraticidir ki Pirus Zaferi’nde oldugu gibi kimi zaman bu zafer keske kazanilmasaydi dedirtebilir.
Ornegin rekabete yonelik fiyatlandirma yapan isletmeler, fiyat politikalarm rakip isletmelerin
fiyatlarina bakarak belirlemektedirler (Yildirim, 2015:15). Fiyat indirimi yapan bu isletmelerin
amaci, daha c¢ok satis yaparak birim fiyattan elde dilen kar telafi edebilmektir. Ancak ¢ok fazla
satig yapilamamasi ve rakip isletmelerin de benzer indirimlere gitmeleri durumu, bu siirecin
diisiiniildigii gibi kolay olmadigmin gostergesidir. Hedef pazardaki tiim isletmelerin indirime
gitmesi, hem {iriiniin fiyat seviyesini hem de ayni iirlin kategorisindeki bu isletmelerin hepsinin kar
oranlarini diisebilmektedir. Oliimiine yapilan fiyat rekabetleri dolayisiyla bu savasta kazanan tarafin
bir Pirus Zaferi elde ettigi sOylenebilir.

Rekabet halinde olan igletmeler istiinliikk saglamak igin kimi zaman biiyliik miicadeleler
verebilmektedirler. Bu miicadelenin nedeni, isletmelerin pazarda varliklarini koruyabilmeleri ve kar
edebilmeleridir. Cetin ve zorlu miicadelenin oldugu pazarda yiiriitiilen stratejiler, kizil bir okyanus
olusturmaktadir. Kizil okyanus, mevcut pazarin hepsini kapsamaktadir (Kim ve Mauborgne,
2019:16). Bu pazarda isletmeler, kimi zaman birbirlerini yok etmeye veya rakip isletmelerin kimlik
ve imajlarni zedelemeye ydnelik pazarlama faaliyetleri yiiriitebilmektedirler. Ornegin Pepsi ve
Coca-Cola pazarda iki biiyiik rakip isletmedir. Her iki isletme, zaman zaman tutundurma
caligmalarinda birbirlerine c¢esitli gondermelerde bulunmaktadirlar. Pepsi, Cadilar Bayrami i¢in
Coca-Cola pelerini takmig bir Pepsi kutu icecegi gorseliyle birlikte su metni paylagmistir “Sizlere
korkung bir cadilar bayrami dileriz.”. Coca-Cola ise ayn1 gorselle su metni paylasmistir “Herkes
kahraman olmak ister.” (Medium, 2017). Bu reklam 6rneginde goriildiigii gibi her iki isletme de
birbirleriyle kiyasiya rekabet halindedirler. Nitekim Pepsi; 1920°1i yillardan itibaren Coca-Cola igin
ciddi bir rakip olmaya baglamis, diisiik fiyat politikasi, atilgan ve girisken marka kisiligi ile daha
rekabetci hareket etmistir ve nihayetinde Coca-Cola, Pepsi’yi satin almaya calismistir (Doruk ve
Savas, 2017: 123). Bu noktada Coca-Cola’nin rekabet siirecinde Pepsi’yi biinyesine alarak biiytlik
rakibinden kurtulmaya calismis oldugu sdylenebilir.
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Ayni av i¢in birbirleriyle siirekli miicadele eden okyanus yirticilarinin tutarli ve siddetli
rekabeti, bulunduklar1 alan1 kizil okyanusa cevirmektedir (Agras vd., 2017:127). Dolayisiyla
isletmeler, kizil okyanus olarak adlandirilan pazarda, ayni av icin miicadele eden yirticilar
gibidirler. Rekabet, kanli bir savas alanidir (Kim ve Mauborgne, 2019:4). Bu miicadele ayni
zamanda isletmeler i¢in fazladan emek, zaman veya biitce gerektirmektedir. Metaforik olarak
anlatmak gerekirse; maliyet yaratan bu unsurlar, isletmelerin kan kaybina neden olabilmektedir.

Kim ve Mauborgne (2005b:22), rekabeti ordularin savagma sekline benzetmektedirler ve
rakiplerin ayni seyleri yapmalarinin birbirlerini sifirladigini ve kisasa kisas bir misillemeye sebep
oldugunu belirtmektedirler. Arastirmacilar, avantaj elde edebilmek icin isletmelerin Mavi Okyanus
Stratejisi’ne yonelmeleri gerektigini belirtmektedirler.

Kizil okyanuslar her zaman 6nemli olacaktir ve is hayatinin bir gercegidir ancak daralan
pazardan pay almak i¢in rekabet etmek gerekli olmakla birlikte yiiksek performansi siirdiirmek i¢in
yeterli olmayabilir (Kim ve Mauborgne, 2005b:26). Kizil okyanus stratejileri yanlis degildir ancak
pazardaki birgok isletmenin kullandigi stratejilerdir (Alam ve Islam, 2017:6). Bu nedenle kizil
okyanuslarda farklilasmak, hayli giic ve maliyetlidir. Kizil okyanusta basar1 saglayan isletmelerden
biri Volvo’dur. Volvo, yeni XC90 modeli ile Amerikan Otoyol Giivenligi I¢in Sigorta Enstitiisii
(ITHS) tarafindan Top Safety Pick+ derecesiyle ddiillendirilmistir (Agras vd., 2017:136). Otomobil
giivenligi, dayaniklilik ve ¢arpmay1 6nleme sistemleri ile Volvo, otomobil sektoriinde rakiplerinden
styrilmayr basaran bir marka olarak isim yapmustir. Bir baska 6rnek LCW magazalarindan
verilebilir. Kar marjin1 diisiik tutan LCW, diisiik fiyatlandirma stratejisi ve “iyi giyinmek herkesin
hakk1” sloganiyla rakiplerini saf dis1 birakmayi basararak onemli bir rekabet giicii kazanmigtir
(Yildiz, 2019:130).

Kizil okyanuslarda isletmeler, elbette basari elde etmektedirler ancak tiim rakiplerin ayni
pazarda olmas1 zorlu bir rekabet ortam1 yaratmaktadir. Bu nedenle kizil okyanuslarda farkli olmak
giderek zorlagmaktadir. Nitekim kiyasiya rekabet, okyanusu kanli hale getirmektedir, mavi
okyanuslarda ise savasmak yerine talep yaratilmaktadir (Kirfi vd., 2013:69). Sonu¢ olarak mavi
okyanuslar rekabeti anlamsiz hale getirebilmektedir.

2. MAVIi OKYANUS STRATEJIiSI

Mavi Okyanus Stratejisi 15 yili asan bir arastirma, 100 y1l geriye uzanan verilere, 30’u askin
endiistri ve 150°den fazla stratejik hamlenin arastirilmasi sonucunda gelistirilmistir. Bu stratejinin
mimarlart W. Chan Kim ve Renée Mauborgne’dir. Yapilan arastirmalar sonucunda, isletmelerin
temel stratejik faaliyetleri ile basarilar arasinda iligkiler bulunmus ve Mavi Okyanus Stratejisi’nin
olusturulmasini saglayan temeller atilmigtir. Arastirmacilar stratejilerini aktarirlarken, Cirque du
Soleil adl1 bir sirkten bahsetmektedirler. Bir zamanlar akordeon galarak, sirik iistiinde yiiriiyen ve
ates yutarak para kazanan Guy Laliberté; Kanada’nin en biiyiik kiiltiirel ihracatgilarindan biri olan
Cirque du Soleil’in (Gilines Sirki) CEO’sudur (Kim ve Mauborgne, 2019:3). Guy Laliberté, sirk
endiistrisinin kiiresel anlamda en biiyiik isletmesi olan Ringing Bros. and Barnum & Bailey’in ¢ok
uzun bir siirede elde etmis oldugu gelir diizeyine 20 yildan kisa bir slirede ulagmistir. Hatta onun bu
hizl1 biiyiimesi, sirk endiistrisinin giderek zayifladig: bir doneme denk gelmistir. Alternatif eglence
programlarinin, video oyunlarmin ve hayvan haklari duyarliliginin arttig1 bir donemde Cirque du
Soleil’in basarisi, yetiskin miisteri profilini kendine ¢ekmesine baglidir. Tiiketicilere sirkin eglence
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hayatin1 ve tiyatronun entelektiiel 6zelliklerini sunan bu isletme, hayvanlar sirklerde kullanmay1
birakarak hem hayvan haklarma duyarlilifini gostermis hem de hayvanlarin bakim masraflar gibi
tiim giderlerinden kurtulmay1 bagarmistir. Bunun disinda geleneksel sirklerin ¢adir, palyagolar ve
kisa hiiner gosterileri disinda tiim faktorleri ortadan kaldiran Cirque du Soleil, tiyatroyu andiran
gosteriler, 6zel 151k ve dans gosterileri ve c¢oklu prodiiksiyon gibi faktorlerle yepyeni bir sirk
anlayis1 gelistirmistir. Boylece Cirque du Soleil, rakiplerinin yaptig1 faaliyetleri yok sayarak sadece
kendisine Ozel bir pazar alam1 yaratmayi basarmistir. Bu pazarin adi Mavi Okyanus olarak
adlandirilmaktadir.

Mavi Okyanus Stratejisi, pazart yeniden insa ederek yeni pazar alan1 yaratmalari i¢in
isletmelere rehberlik eden teorik bir strateji ¢cergevesidir (Mi, 2015:1). Bir baska tanima gére Mavi
Okyanus Stratejisi, yararlanilmamis bir potansiyeli ve rekabetin olmadig1 tartismasiz bir pazar
alanin1 tanimlamak i¢in kullanilan bir metafordur (Yap ve Chua, 2018:5). Kim ve Mauborgne
(2019) tarafindan ortaya koyulan Mavi Okyanus Stratejisi, ilgili literatiirde o denli ilgi ve ragbet
gormiistiir ki cesitli ders kitaplarinda yerini almis, iizerine makaleler ve arastirmalar yapilmis ve
nihayetinde isletmelerin uygulamalariyla gecerliligini kanitlamig 6nemli bir stratejidir. Nitekim
Mavi Okyanus Stratejisi, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde basarili olmalarint saglamaktadir
(Madsen ve Slatten, 2019:2; Christodoulou ve Langley, 2020:727; Gwal ve Gwal, 2016:401;
Chang, 2010:219). Mavi okyanuslarin ¢ogu kizil okyanuslarin i¢inden yaratilmaktadir ve yeni
pazarlar yaratmak i¢in ¢ok uzaga gitmeye gerek yoktur (Kim ve Mauborgne, 2005b:25).

Kizil okyanus, iirlinlerin metalagmasina, fiyatlandirmada diizensizlige ve diisiik kara neden
olmaktadir (Kim ve Mauborgne, 2005b:25). Mavi Okyanus Stratejisi ise rekabetin olmadigi
yenilik¢i degerlere dayanmaktadir ki bu da savasin olmadigi pazarda zaferi getirmektedir. Setiawan
ve Komara (2020:26), Mavi Okyanus Stratejisi’nin kizil okyanus arenasi diginda hayatta kalmak ve
genislemek i¢in onemli oldugunu belirtmektedirler. Mavi okyanus ile kizil okyanus stratejileri
arasindaki temel farklar Tablo 1’deki gibidir.

Tablo 1. Mavi Okyanus ve Kizil Okyanus Stratejileri Arasindaki Farkliliklar

Kizil Okyanus Stratejileri Mavi Okyanus Stratejisi

Mevcut pazar alaninda rekabet Cekismesiz pazar alani yaratma

Rekabette galip gelme Rekabeti anlamsiz kilma

Mevcut talebi kendisi i¢cin kullanma Yeni talep yaratma ve elde etme

Deger-maliyet degis tokusu yapma Deger-maliyet degis tokusunu yikma

Bir isletmenin faaliyetlerinden olusan biitiin Farklilastirma ve diisiilk maliyet gergeklestirmeye
sistemi farkhlastirma veya diisiik maliyet arasindaki caligirken, isletmenin faaliyetlerinden olusan biitiin sistemi
stratejik tercihle uyumlu hale getirmek uyumlu hale getirmek

Kaynak: Kim, W.C. ve Mauborgne, R. (2019). Mavi Okyanus Stratejisi Cekismesiz Pazar Alan1 Yaratmak ve Rekabeti
Etkisiz Kilmak (Cev. S. Alpagut.), Istanbul: CSA Global Publishing.

Tablo 1°de goriildiigli gibi Mavi Okyanus Stratejisi rekabeti yok sayarak, bambaska yeni
pazarlara yelken acmay1 oOnermektedir. Isletmeler, yelken actiklari mavi okyanuslardaki
seyahatlerine, kizil okyanustaki rakipleri tarafindan fark edilip taklit edilene kadar keyifle devam
edebilmektedirler.
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Mavi Okyanus Stratejisi ¢ercevesi, isletmelerin sektorlerini sistematik olarak yeniden
yapilandirmalarina imkan tanimaktadir, baska bir deyisle, stratejik yapiy1 sekillendirmektedir (Kim
ve Mauborgne, 2019:XX). Bu nedenle Mavi Okyanus Stratejisi, yeniden yapilandiricidir. Yeniden
yapilandirmaci goriise gore pazar yapist degistikce pazardaki faaliyetlerin uygulama kurallar1 da
degismektedir. Bu nedenle eski pazardaki faaliyetler anlamsiz kalmaktadir. Isletmeler, maliyetleri
azaltilip alic1 degeri yiikselttiklerinde mavi okyanus yaratilabilecek kosullar olusabilecektir. Deger
yenileme adi verilen stratejik mantik, isletmelerin rekabeti kendilerine Slgiit olarak gérmemeleri
sonucunda olusturulmustur (Kim ve Mauborgne, 2019:11).

Bir isletmenin gercekten basarili olabilmesi i¢in deger yaratmasi gerekmektedir (Yang ve
Yang, 2011:925). Deger yenileme, Mavi Okyanus Stratejisi’nin kose tasidir. Isletmeler,
miisterilerine ii¢ temel deger sunmaktadirlar: Diisiik fiyat, iirlinlerin ihtiyaca uygunlugu ve ag
hizmeti ile miisterilere ulagimi (Ugrak ve Ugurluoglu, 2020:249). Mavi Okyanus Stratejisi’nde ise
yenilik ile fayda, fiyat ve maliyet pozisyonlar1 arasinda uyum saglandiginda deger yenileme
meydana gelmektedir. Isletmeler, hem miisteri hem de kendileri icin deger yaratarak satista
basarty1 yakalayabilirler (Kisi, 2017:204). Bu nedenle deger ve yenilik bir biitiin olarak ele
alinmalidir. Rekabeti hedef almayan ve yeni pazarlar yaratarak deger artis1 saglamay1 Oneren bu
strateji, diisiik maliyet ile isletmelerin basariy1 yakalayabileceklerini savunmaktadir. Yapilan cesitli
arastirmalarla bu savin dogrulugu gosterilmeye calisilmistir. Ornegin  Aspara vd. (2008),
isletmelerin satis stratejisi ve satis performansinit incelemisler, Mavi Okyanus Stratejisi
perspektifinden yapilan uygulamalarin satis faaliyetlerinde artan karlilikla olumlu iligkisi oldugunu
tespit ederek kiiresel olarak bu stratejinin ampirik dogrulamasini yapmiglardir.  Bir bagka
aragtirmada Leavy (2018:10), Mavi Okyanus Stratejisi’nin 2017 yilina degin pratikte nasil
calistigini ve gelistigini incelemistir ve Mavi Okyanus Stratejisi’nin yeni talep kiimelerini ortaya
cikartan bir deger yenileme siireci oldugunu tespit etmistir.

2.1.Mavi Okyanus Stratejisi Analitik Araclar

Kim ve Mauborgne (2005b) Mavi Okyanus Stratejisi’ni, sistematik ve uygulanabilir kilmak
icin cesitli analitik araglar gelistirmislerdir. Bu analitik araglar; dort eylem g¢ergevesi, strateji tuvali
(yelkeni) ve yok et-azalt-yiikselt-yarat tablosudur.

Dort Eylem Cergevesi: Yeni bir deger egrisi olusturabilmek ve alic1 degeri 6gelerini yeniden
yapilandirmak icin endiistrinin stratejik mantig1 ile isletme modeline meydan okuyacak dort kilit
sorunun cevaplandirilmasi gerekmektedir. Bu sorular sunlardir (Kim ve Mauborgne, 2005b:24):

- Endiistrinin tartismasiz kabul ettigi faktorlerden hangileri yok edilmelidir?
- Hangi faktorler, endiistri standardinin iyice altina indirilmelidir?

- Hangi faktorler, endiistri standardinin iyice listiine ¢ikarilmalidir?

- Enddistrinin hi¢ sunmadig1 hangi faktorler yaratilmalidir?

Bu sorular, dort eylem g¢ergevesini olusturan unsurlar1 icermektedir. Bu unsurlar; yok et, azalt,
ylikselt ve yarat seklindedir. Dort eylem ¢ergevesi, Sekil 1°deki gibidir.
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Sekil 1. Dort Eylem Cergevesi

\
Azalt
Hangi faktorler, endistri
standardinin iyice altina
indirilmelidir?
J

-

Yok Et
EndUstrinin tartismasiz

Yarat

Endistrinin hic sunmadigi

kabul ettigi faktorlerden hangi faktorler

hangileri yok edilmelidir? yaratiimaldir?

-

T

Yiikselt
Hangi faktorler, endistri
standardinin iyice Gstline
cikarilmahdir?

Kaynak: Kim, W.C. ve Mauborgne, R. (2019). Mavi Okyanus Stratejisi Cekismesiz Pazar Alan1 Yaratmak ve Rekabeti Etkisiz
Kilmak (Cev. S. Alpagut.), Istanbul: CSA Global Publishing.

Sekil 1’de goriildiigii gibi dort eylem cergevesindeki sorular ve 6zeti niteligindeki unsurlar,
yeni deger egrisi olusturmaktadir. Yok et ve azalt unsurlari, rakip isletmeler karsisinda maliyetlerin
nasil diistiriilebileceginin kavranmasini saglamaktadir. Yarat ve yiikselt unsurlari ise alici degerinin
nasil ylikseltileceginin ve yeni talep yaratilacaginin kavranmasini saglamaktadir.

Strateji Tuvali (Yelkeni): Dort eylem cergevesi, endiistrinin strateji tuvaline uygulandiginda
algilanan eski gergeklerin yeni bir goriintiisli ortaya ¢ikmaktadir. Strateji tuvali, uygulanabilir bir
Mavi Okyanus Stratejisi olusturabilmek i¢in bir tan1 ve eylem c¢ergevesi sunmaktadir. Bu analitik
arag iki amaca hizmet etmektedir. Oncelikle strateji tuvali, bilinen pazar alaninda mevcut durumu
anlamay1 saglamaktadir. Ikinci olarak da rakip isletmelerin nereye yatirim yaptiginin, endiistrinin
iriinler icin ugruna rekabet ettikleri faktorlerin, hizmetin, dagitimin ve miisterilerin pazarda rekabet
icinde olan sunumlardan ne aldigimin anlagilmasini1 saglamaktadir. Strateji tuvalindeki yatay eksen,
endiistrinin rekabet ettigi ve yatirnm yaptig1 faktor dagilimini, dikey eksen ise sunulan faktorlerin
miktarini veya seviyesini gostermektedir. Strateji tuvali 6rnegi Sekil 2°deki gibidir.
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Sekil 2. Strateji Tuvali (Yellow Tail Ornegi)
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pazarlamasi | prestiji ve Gna | | kolayhig:
Sarap terminolojisi Yillanma Sarabin tat Kolay i¢im Eglence
ve Gstanlagan kullaniimasi kalitesi karmasikhg: ve macera

Kaynak: Kim, W.C. ve Mauborgne, R. (2019). Mavi Okyanus Stratejisi Cekismesiz Pazar Alan1 Yaratmak ve Rekabeti
Etkisiz Kilmak (Cev. S. Alpagut.), Istanbul: CSA Global Publishing.

Sekil 2’de goriildiigii gibi dikey eksendeki yiiksek puan, isletmelerin miisterilerine daha ¢ok
deger sundugu ve haliyle o faktdre daha ¢ok yatirim yaptig1 anlamma gelmektedir. Ornegin fiyat
faktorii ele alindiginda kaliteli saraplarin yiiksek fiyatli oldugu, ucuz saraplarin ise diisiik fiyath
oldugu goriilmektedir. Bu 6rnekte Yellow Tail sarabinin ise kaliteli ve ucuz saraplar arasinda bir
yerde fiyatlandirma yaptig1 goriilmektedir. Sekil 2 6rneginde yer alan strateji tuvalinde Yellow Tail
isimli sarabin, sarap endiistrisinde yer alan 1600’den fazla sarap imalatgisiyla karsilastirilmasi ve
Mavi Okyanus Stratejisi ile pazarda yiikselisi gosterilmektedir. Yellow Tail’i iireten Casella Wines
ABD’de sarap sektoriine giren bir sarap markasidir.

Casella Wines, Amerikan sarap endiistrisinin ¢ehresini degistiren ¢ekismesiz pazar alanini
yaratmak i¢in yok et, azalt, ylikselt ve yarat olan dort eylemin hepsini uygulamistir (Kim ve
Mauborgne, 2019: 29). Casella Wines, sarab1 sarap olarak sunmak yerine herkesin erisebilecegi
sosyal bir igecek ile kolay icim, kolay segilen, eglence ve macera faktorlerini yaratarak yillarca
begenilmesi gerekmeyen kokteyl bir sarap yaratmistir (Kim ve Mauborgne, 2005b:25). Marka,
bunlar disinda kalan tat zenginligi, karmasiklig1 ve yillanma (diger sarap endiistrisinin ugruna
yillardir rekabet ettigi) faktorlerini yok etmis veya azaltmistir. Bdylece sarap iiretiminde yillandirma
teknigi i¢cin harcanan maliyeti yok etmis ve se¢im kolaylig1 yaratmak adina sadece iki ¢esit sarap
tiirii Gretmistir. Bu kolaylig1 sarap siselerindeki etiketlerde yapmis olan Casella Wines, tiim teknik
jargonu etiketlerden kaldirmistir. Tutundurma faaliyetlerinde perakende c¢alisanlarina Avusturya
kirsal kiyafetlerini veren, stoklart minimuma indirerek stok devrini maksimuma ¢ikartan marka,
cesitliligin azaltilmasim1 pazarlama faaliyetlerinin tiim alanlarma uygulamistir. Ozetle Casella
Wines; sarap terminolojisi ve ayrimlari, yillanmislik kalitesini ve reklam pazarlamasini yok etmis;
sarabin karmasikligini, ¢esidini ve iiziim bagi prestijini azaltmig; ucuz saraplar karsisinda fiyatini
ylikseltmis; kolay i¢imi, segcme kolayligin1 ve eglence ve maceray1 yaratmistir. Casella Wines, bu
stratejisiyle Avusturya ve ABD sarap endiistrisinde en hizli biiyiiyen marka olmustur ve sarap
icmeyen (bira ve i¢ilmeye hazir kokteyl i¢enler) tiiketicileri pazara getirmeyi basarmistir.
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Yok Et-Azalt-Yikselt-Yarat Tablosu: Bu tablo, dort eylem g¢ercevesine ek olarak
olusturulmus analitik bir aragtir. Bu tablo, dort eylem c¢ercevesinde yer alan dort sorunun
cevaplanmasini ve yeni deger egrisi yaratmak i¢in dordiinii de uygulamaya yoneltmektedir. Ornek
yok et-azalt-yiikselt-yarat tablosu Tablo 2’deki gibidir.

Tablo 2. Yok Et-Azalt-Yiikselt-Yarat Tablosu (Cirque du Soleil Ornegi)

Yok Et Yiikselt
Yildiz oyuncular Fiyat
Hayvan gosterileri Essiz gosteri alan
Ozel koltuk satislari
Coklu gosteri alanlart
Azalt Yarat
Eglence ve mizah Konu
Heyecan ve tehlike Zevkli gevre

Cok yonlii prodiiksiyonlar
Artistik miizik ve dans

Kaynak: Kim, W.C. ve Mauborgne, R. (2019). Mavi Okyanus Stratejisi Cekismesiz Pazar Alan1 Yaratmak ve Rekabeti Etkisiz
Kilmak (Cev. S. Alpagut.), Istanbul: CSA Global Publishing.

Tablo 2’de Cirque du Soleil’in Mavi Okyanus Stratejisi ile gelistirmis oldugu eylemleri
gostermektedir. Bu isletmenin yok et-azalt-ylikselt-yarat tablosunda goriildiigli gibi bir endiistrinin
uzun siire ugruna rekabet ettigi faktorleri yok edilebilecegi veya azaltilabilecegi goriilmektedir.
Cirque du Soleil; yildiz oyunculari, hayvan gosterilerini, koltuk numarali bilet satiglarin1 ve ¢oklu
gosteri alanlarini cesurca yok etmeyi segerek yepyeni bir pazar yaratabilmistir.

Mavi Okyanus Stratejisi; isletmelerin kendilerine rekabetin olmadig1 yeni pazarlar yaratmasi
demektir. Pazarlama stratejilerinden biri olan {iriin gelistirme ile bu baglamda benzerlikler
gostermektedir. Yeni iiriin gelistirme ile ilgili literatiirde farkli agiklamalarin oldugu goriilmektedir.
Yeni iiriinler; diinya i¢in yeni, yeni iiriin hatti, mevcut {iriin hattina ekleme, mevcut iiriin hattinda
revizyon, yeniden konumlandirma veya maliyet kesintisi (yeni iiriiniin eski {irtinle birlikte ayni
pazara ayni fonksiyonlarla ve diisiik maliyetle sunulmasi) seklinde siniflandirilabilmektedir
(Powers, 1991:199). Altug (2017: 21) ise yeni iirlinler gelistirmeyi pazarlama alaninda; bulus
anlaminda yeni {iriin, pazar i¢in yeni liriin ve isletme i¢in yeni iirlin olarak ii¢ gruba ayirmaktadir:

Bulus anlaminda iiriin, pazarda hi¢ bulunmayan, gercek anlamda yeni olan ve pazarda gizli
kalmis talebi harekete gecirmek icin iiretilmektedir. Bilgisayarlar, akilli cep telefonlar1 gibi {iriinler
bu kategoridedir. Pazar i¢in yeni iiriin, diger mevcut pazarlarda var olan ancak baska bir pazara yeni
sunulan iiriinlerdir. Misir gevreginin Tiirkiye pazarina girmesi bu kategoridedir. Isletme icin yeni
iirlin ise bagka igletmelerce iiretilen bir {iriiniin bir igletmenin kendi {iriin karmasina dahil etmesiyle
gerceklesmektedir.

Mavi Okyanus Stratejisi’nin ise dort eylem cergevesi bulunmaktadir ve “yarat” mak bu dort
eylem cercevesinden sadece bir tanesidir. Dolayisiyla yeni iiriin gelistirmek, mavi okyanus
stratejisinin bir pargasidir denilebilir. Ayn1 zamanda Mavi Okyanus Stratejisi; pazar gelistirme,
odaklanma/yogunlasma veya nis pazarlama gibi pazarlama faaliyetlerinden ¢esitli 6zellikleriyle
farklilik gostermektedir.
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Pazar gelistirme stratejisi, isletmelerin mevcut pazarda mevcut iriiniinii farkli tiiketici
taleplerine veya farkli tiiketici boliimlerine gore pazarlamak icin yiiriittiigli pazarlama
faaliyetleridir. Ornegin isletmeler, mevut {iriinlerini geng tiiketicilere yonelik pazarlamakla birlikte
yasl tiiketicileri de miisterisi yapmaya c¢aligabilirler. Odaklanma/yogunlagsma stratejisi, isletmelerin
iirlinlerini bir/6zel/sinirlt pazar boliimiine 6zel olarak iirettiklerinde s6z konusu olmaktadir (Kaya,
2013: 114). Bu stratejide smirli bir hedef kitle séz konusudur. Ornegin bir isletme sadece belli bir
bolgede yasayan belirli bir yas araligindaki tiiketicilere yonelik belirli bir iirlin hattindan {iriin
pazarlayabilir. Sadece takma dis yapistiricisi lireten bir igletme bu kategoride yer almaktadir. Nig
pazarlama ise benzer istek ve ihtiyaclar1 olan, kii¢lik bir hedef kitleye yonelik yapilan dar kapsamli
bir pazarlama stratejisidir. Dolayistyla kiigiik bir hedef kitlenin istek ve ihtiyaclarini karsilamak
olarak tanimlanabilir (Byrom ve Lehman, 2009: 518). Nis pazarlamanin odaklanma/yogunlagma
stratejisinin bir sekli olarak ifade edildigi goriilmektedir (Oztiirk, 2020: 2800). Nitekim nis
pazarlamada pazarin en kiicik birimine odaklanilmakta ve bu birimdeki tiiketicilere
farklilagtirilmig, daha yiiksek deger algis1 ve yiiksek fiyath {iriinler sunma yaklasimi s6z konusudur
(Drea ve Hanna, 2000: 33). Bu nedenle nis pazarlamada isletmeler, genellikle yliksek marjlhidir ve
hedef kitleleri iiriinlere fazladan &deme yapmayr umursamamaktadirlar (Ozgiinay, 2020: 807).
Ornegin San Francisco’da acilmis olan sadece solak tiiketicilere yonelik iiriinlerin yer aldig1 Lefty’s
isimli magaza nis pazarlama faaliyeti yiiriitmektedir. Benzer sekilde tasarim miicevher, liikks araba
veya degerli antikalar gibi istek ve ihtiyaclari olan kiiclik bir miisteri kitlesine hitap eden isletmeler,
nis pazarlama faaliyeti yliriitmektedirler. Nis pazarlama ile pazarin en kiigiikk bolimiinde yiiksek
gelir elde etmek miimkiindiir.

Gortildiigii gibi bu pazarlama stratejileri, birbirleriyle benzer 6zellikler igermektedir veya
birinin digerini kapsadigi stratejilerdir. Bu noktada Mavi Okyanus Stratejisi’nin bu stratejileri
kapsadig1 sOylenebilir. Nitekim Mavi Okyanus Stratejisi’nin var olmamis yepyeni bir strateji
oldugu sdylenemez. Bu strateji, yeni rakipsiz pazarlar yaratmak i¢in isletmelere kilavuzluk eden
teorik bir gercevedir. Mavi Okyanus Stratejisi; rakipsiz pazarlarin oldugu, taklit edilmesi giic ve
deger yaratan bir strateji olmasi nedeniyle yaratici tiim fikirlere agik bir stratejidir. Bu nedenle Mavi
Okyanus Stratejisi’ni diger stratejilerden ayiran en temel giicli, yepyeni pazarlarda rakipsiz
isletmeler olabilmek i¢in adim adim prensipleri ortaya koymasindan gelmektedir.

2.2.Mavi Okyanus Stratejisi’nin Alt1 Prensibi

Mavi Okyanus Stratejisi, mevcut miisterilere bakarak degil, miisteri olmayanlar1 kesfederek
pazar sinirlarini yeniden insa etme hakkinda i¢ goriiler elde edilmesini saglamaktadir (Randall,
2015:11). Ornegin Callaway Golf isletmesi, miisteri olmayanlar1 gérerek yeni bir talep yaratmustir.
Golf topuna vurmanin ¢ok zor oldugu algisim1 kesfeden isletme, bu nedenle golften ¢ekinen
miisterileri igletmeye ¢ekebilmek i¢in Big Bertha isimli bir golf sopasi iiretmistir. Golf sopasinin el-
g6z koordinasyonu gerektiren kiigiik kafasi, acemi sporcular i¢in eglencenin azalmasina ve bu
spordan uzaklagilmasina neden olmaktaydi. Big Bertha ise golf topuna daha kolay vurmay1
saglayan biiyiik kafali bir sopasiydi ve hem mevcut miisterileri memnun etmis hem de miisteri
olmayanlar1 miisteriye ¢evirmisti. BOylece isletme en ¢ok satan golf sopasini iireterek on yil devam
eden bir basartya imza atmis oldu. Callaway Golf’iin bu basarisinin arkasinda, mevcut talebin
Otesine ulasmak ve miisteri olmayanlar1 gorebilmek yatmaktadir.
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Miisteri olmayanlar1 gérebilmek ve onlart isletmeye ¢ekebilmek elbette ¢ok kolay bir siire¢
degildir. Mavi okyanuslara agilmanin da ¢esitli riskleri bulunabilir ki nitekim her strateji ¢esitli
riskler barindirmaktadir. Mavi Okyanus Stratejisi’nin dogast geregi daha diisik risk tasidigi
diisiiniilebilir ancak riskleri azaltmak ic¢in ¢esitli ilkeler gelistirilmistir (Kim ve Mauborgne,
2005b:27). Bu ilkeler Tablo 3’teki gibidir.

Tablo 3. Mavi Okyanus Stratejisi’nin Alt: Tlkesi

Formiilasyon ilkeleri Her ilkenin Zayiflattigi Risk Faktorii
Pazar sinirlarimi yeniden yapilandir * Aragtirma riski
Sayilara degil biiyiik resme odaklan ‘ Planlama riski
Mevcut talebin tesine ulas * Olgek riski
Stratejik siray1 dogru anla ‘ Is modeli riski
Uygulama ilkeleri Her ilkenin Zayiflattigi Risk Faktorii
Onemli organizasyon engellerini as Organizasyonel risk

g Y g g y

Stratejiyi uygulamaya doniistiir * Yonetim riski

Kaynak: Kim, W.C. ve Mauborgne, R. (2019). Mavi Okyanus Stratejisi Cekismesiz Pazar Alan1 Yaratmak ve Rekabeti
Etkisiz Kilmak (Cev. S. Alpagut.), Istanbul: CSA Global Publishing.

Tablo 3’te goriilen bu alt1 ilke isletmelere rehberlik ederek riskleri azaltmakta ve Mavi
Okyanus Stratejisi’nin formiilasyonunu sunarak stratejiyi uygulanabilir kilmaktadir (Kim ve
Mauborgne, 2005b:27). Mavi Okyanus Stratejisi’nin alt1 ilkesi, alternatif endiistrilere, stratejik
gruplara, alict gruplarina, tamamlayici {iriin sunumlarina, endiistrinin fonksiyonel-duygusal
yonelisine ve zamana bakmaya odaklanmaktadir (Kim ve Mauborgne, 2019:20). Hersh ve
Abusaleem (2016:1), Mavi Okyanus Stratejisi ilkelerinin isletmelere pazardaki rakiplerine karsi
onemli bir avantaj sagladigini ve her ilke arasinda gii¢lii pozitif bir iligski oldugunu belirtmektedirler.
Nitekim Mavi Okyanus Stratejisi, organizasyonel performanst olumlu yonde etkilemektedir (Alam
ve Islam, 2017:1; Shafiq vd., 2017:75).

2.3.Mavi OKkyanus Stratejisi’ne liskin Literatiir Ozeti ve Elestiriler

Kim ve Mauborgne (2005b:23), 10 yildan fazla siireyi kapsayan, 30’dan fazla sektorde 108
isletmenin yer aldig1 veri tabani ile yaptiklar1 arastirma sonucunda, bu isletmelerin %86’sinin
mevcut pazar alaninin kizil okyanusunda kademeli olarak gelisme gosterdiklerini tespit etmislerdir.

Bu isletmelerin %14°l ise mavi okyanuslar yaratmaya g¢alisan isletmelerdir. Arastirma sonuglari
Sekil 3’teki gibidir.
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Sekil 3. Mavi Okyanus Stratejisi’nin Kar ve Biiylime Sonugclari
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Kizil Okyanuslardaki Lansmanlar
Mavi Okyanus Yaratma Lansmani

Kaynak: Kim, W. C. ve Mauborgne, R. (2005b), “Value Innovation: A Leap into The Blue Ocean”, Journal of Business
Strategy, 26(4), s.22-28.

Sekil 3’te goriildiigii gibi kizil okyanusta yer alan isletmeler, toplam gelirin %62 sini
olusturmaktadirlar ve toplam karin sadece %39’unu ortaya koyabilmislerdir. Mavi okyanus
yaratmaya ¢alisan isletmeler ise toplam gelirin %38’ini olusturmaktadirlar ve toplam karin %61’ini
ortaya koymuslardir. Bu sonuglar, mavi okyanus yaratmaya calisan isletmelerin kizil okyanusta yer
alan igletmelere gore 6nemli bir performans faydalar1 oldugunu gostermektedir.

Kim vd., (2008:522), lojistik sektoriinde bir arastirma yiiriitmiislerdir. Bu arastirmada CJ-
Global Logistics Service (CJ-GLS) isimli isletme yerlesik isletmelere kiyasla nispeten kiigiik bir
isletmedir. Radyo frekansi kullanarak nesneleri tekil ve otomatik olarak tanima yontemi kullanmaya
baslayan isletme kendi mavi okyanusunu yaratmis ve basari gostermistir (Kim vd., 2008:522).

Mavi Okyanus Stratejisi’nde yenilik¢i degerlere odaklanarak yeni miisterilere ulagsmak soz
konusudur. Pateman (2019:353), kizil okyanus rekabetinde olan bir halk kiitiiphanesinin Mavi
Okyanus Stratejisi’ni kullanarak tek amacli bir halk kiitiiphanesinden, ortakliga dayali ¢ok amacl
bir topluluk merkezine doniistiiglinii belirtmektedir. Priilaid vd. (2020:91), Giiney Afrika'nin Cape
bolgesinde ziyaretcilerin kizil okyanus ve potansiyel mavi okyanus sarap deneyimleri tercihlerini
arastirmiglar; mavi okyanus strateji etkinliklerinin kizil okyanus strateji etkinliklerine gore daha
cazip bulundugunu tespit etmislerdir.

Mavi Okyanus Stratejisi ile cesitli iilkelerde farkli sektorlerden c¢alismalar yapildigt
goriilmektedir. Ornegin Burke vd. (2009), Hollanda perakende sektorii icin Mavi Okyanus
Stratejisi’nin baskin bir uzun vadeli ve uygulanabilir strateji olarak galip geldigini tespit etmislerdir.
Chang (2010:219), global markalarin hakim oldugu pazarda markasiz veya bilinmeyen markalara
cip tedarik eden MediaTek ve ortaklariin stratejilerini analiz etmek i¢in Mavi Okyanus Stratejisi’ni
kullanmistir. MediaTek, markasiz cep telefonlarinda sasirtici, benzersiz ve cesur tasarimli kiigiik
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boyutlu uygulamalar1 olan cep telefonlar1 yaratmis, fikri miilkiyet maliyeti ve marka degeri
faktorlerini ortadan kaldirmistir. Marka bdylece cep telefonu pazart ig¢in yeni is modelleri
olusturarak deger yenileme araciligiyla taklit edilemeyecek bir pazar yaratmay1 basarmigtir (Chang,
2010:223). Wubben vd. (2012:248), yapmis olduklar1 arastirma ile Avrupa meyve sebze sektoriinde
Mavi Okyanus Stratejisi’nin 6nceden kullanilmamis bir pazar alanini belirlemeye olanak tanidigini
dogrulamiglardir. Yazarlarin ulastigi kullanilmamis pazar alani, yeni alici grubu cocuklari ve
gencleri hedef alan meyve ve tathi kombinasyonu olan Youngfruit’dir (Wubben vd., 2012:260).
Youngfruit; dogru 1sirik boyutunda, ¢ekici ambalajli, yeni konum ve parga basina fiyat faktorlerinin
ylikseltilmesiyle olusturulabilecek bir mavi okyanustur. Bir diger calisma emlak sektoriinde
yapilmigtir. Yap ve Chua (2018:17) havacilik ve konaklama endiistrilerindeki basar1 dykiilerinden
yararlanarak emlak sektoriinde, e-rezervasyon sisteminin bir Mavi Okyanus Stratejisi oldugunu
tespit etmislerdir.

Bourletidis (2014:645) Yunanistan’da yiiriittiigii arastirmasinda, Mavi Okyanus Stratejisi’nin
siirdiiriilebilir bir kalkinma ve basarili olmak i¢in yenilikgi bir stratejik model olarak
uygulanabilecegini belirtmektedir. Becker (2014:53), IMAX film isletmesinin kiigiilen pazarda
mevcut durumunu incelemis ve Mavi Okyanus Stratejisi analitik ¢ercevesini kullanarak IMAX i¢in
yeni bir mavi okyanus olusturup olusturmadigini analiz etmistir. Arastirma sonucunda IMAX; film
sayilarint azaltip, ekran boyutunu yiikselterek yeni teknoloji ¢ekim stili, ses, gorsel deneyim,
goriintli netligi ve biiyiik 6l¢ekli 3-D formati faktorleriyle mavi okyanusunu yaratmistir. Ramli vd.
(2016:1702), yapmis olduklart aragtirmada, mavi okyanus diisiince tarzini uygulayarak Malezya
Ulusal Mavi Okyanus Stratejisi’nin deger yeniligi yarattigini tespit etmislerdir. Malezya hiikiimeti,
2010 yilinda maliyeti diisiirmek ve kamu sektoriindeki iiretimi maksimize etmek i¢in Ulusal Mavi
Okyanus Stratejisini uygulamaya koymus ve topluma ve devlete fayda saglamay1 basarmistir. Bir
baska arastirmada Au ve Tucker (2018:92); mikro Slgekli isletmelerden mavi okyanus Ornekleri
vermektedirler. Ornegin Wallmart magazalari, yashi miisteriler icin mobil manikiir hizmetine
baglamigtir. Barnes and Noble isletmesi, kitap satisina miisteri deneyimi ekleyerek magazalar
icinde kahve ve pastane agmistir. Au ve Tucker (2018:97) buna benzer stratejileri mikro 6lgekli
kitap ve video magazalarinin yapabilecegini ve bu isletmelerin ¢esitli etkinliklerle (oyun geceleri,
yazar/yonetmen bulusmalart vb.) isletmelerini bulusma yerlerine doniistiirebileceklerini
belirtmektedirler. Arastirmacilar ayrica zanaatkarlarin yiiz yiize egitim c¢alismalart (bisiklet insa
etme, gitar dersleri vb.) ile mavi okyanus yaratabileceklerini aktarmaktadirlar. Bu igletmeler mikro
ol¢eklidir. Nitekim Mavi Okyanus Stratejisi, biiyilik isletmelerde oldugu gibi kiiglik ve orta 6lgekli
isletmeler i¢in de uygulanabilir bir stratejidir (Eboreime ve Gbandi., 2014:1).

Tiirkiye’de yapilan Mavi Okyanus Stratejisi ile ilgili caligmalarin  sinirli  oldugu
goriilmektedir. Ergen (2011:1), Mavi Okyanus Stratejisi’nin orglitlerde stratejik diisiince yaratmada
nasil kullanildigini belirlemeyi hedefleyen bir ¢alisma yapmistir. Glines (2011:71), deger yaratmay1
konu edinen ¢aligmasinda Mavi Okyanus Stratejisi’ni ele almistir. Yigit (2015:227), Mavi Okyanus
Stratejisi’nin temel tas1 olan deger yenilemenin nasil bir yol izleyecegini tespit etmeyi amacladigi
caligmasinda, geleneksel yenileme siirecinden farkli bir siire¢ belirlenmesi gerektigini belirtmistir.
Omiir (2016:59), kizil ve mavi okyanus metaforlarnin girisimciligin degisen profili ile
iligkilendirilebilecegini belirtmektedir. Kisi (2017:209), mavi okyanus liderligini ele alan
arastirmasinda bu liderlik yaklagiminin daha az zaman ve emek harcanarak doniisiimii
gerceklestirdigini belirtmektedir.
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Agras vd. (2017:126), strateji gelistirme paradoksu agisindan Mavi Okyanus Stratejisi’ni
degerlendirmislerdir. Emiroglu (2017:190), cesitli 6rneklerle mavi okyanus ve kirmizi okyanus
stratejilerini ele almistir. Albayrak ve Beybur (2018:186), Tiirkiye'deki katilim bankalarinin Mavi
Okyanus Stratejisi olarak kullandiklart stratejiler lizerine bir arastirma yapmigslardir. X, Y ve Z
olarak kodlanan bankalarin sube yoneticileri ile goriisme yapilan aragtirmada X bankasinin inanglari
nedeniyle faiz geliri elde etmek istemeyen tiiketicilere sunulan yatirim araglari, teknolojiye yatirim
ve lcretsiz online hizmetleri nedeniyle biiyiime gosterdigi anlasilmistir. Y bankasi, sektdrde saha
satis kadrosunu miisteri ihtiyaglarina hizla yonlendirerek ticari miisterilere hizmet vermeye baslayan
ilk banka oldugunu belirtmistir. Son olarak Z bankasi, farkli katilim bankacilig1 iiriinleri sunarak
pazar paymi giiclendirmeyi hedeflemektedir. Arastirma sonucunda bu bankalarin finans
sektoriindeki yogun rekabet nedeniyle Mavi Okyanus Stratejisi uygulayarak rekabet avantaji elde
etmeye calistiklart ve yeni bir deger yaratarak pazar paylarini kademeli olarak artirdiklar
goriilmistiir (Albayrak ve Beybur, 2018:190). Sakar ve Siirticii (2018:127) ise liman isletmesinde
artirlmig gergeklik uygulamalarinin, mavi okyanus pazarlama stratejileri olusturmaya nasil hizmet
edebilecegini aragtirmiglar ve artirllmis gerceklik baglanti noktalarinin operasyonel maliyetleri
diisiirebilecegini tespit etmislerdir.

Baykal ve Mizrak (2019:465), Pegasus Havayollar1 ile yiirittiikkleri arastirmalarinda
isletmenin ¢evik olmasiyla birlikte rekabetten uzak yeni pazarlar i¢in Mavi Okyanus Stratejisi’ne
ihtiyac1 oldugunu tespit etmislerdir. Yazic1 ve Riizgar (2019:6489), Tiirkiye ekonomisinin Mavi
Okyanus Stratejisi olarak yikic1 teknolojileri kullanarak uluslararasi pazarlarda rekabet etme
yetkinligini degerlendirerek potansiyel firsatlart tespit etmislerdir. Bu baglamda, 6zel sektore Ar-
Ge'ye ayrilan biitceyi artirmak, yenilik¢i teknoloji yaratabilecek bilgi ve donanimi saglamak igin
kalitenin artirilmasi gerektigi goriilmiistiir (Yazic1 ve Riizgar, 2019:6496). Ugrak ve Ugurluoglu
(2020:245) yapmis olduklar1 aragtirmalarinda, gesitli saglik isletmelerinin uyguladiklart mavi
okyanus stratejilerini aktararak saglik sektoriinde Mavi Okyanus Stratejisi’nin uygulanma
potansiyeli oldugunu tespit etmislerdir. Egitim sektoriinde calisma yiiriiten Koca ve Sagsan
(2020:1552), yiiksekogretim kurumlarinda yapmis olduklar1 arastirmada entelektiiel sermaye ve
Mavi Okyanus Stratejisi arasindaki iliskide kurumsal yeniligin arabuluculuk etkisi oldugunu tespit
etmislerdir.

Kim ve Mauborgne (2005b:26), gecmisten bugiine pazarin degistigini ve yeni pazarlar
olustugunu, bu durumun gelecekte de gecerli olacagini belirtmektedirler. Giiniimiizde mevcut
pazarlarin bircogu gelecekte olmayabilir. Bu nedenle yeni pazarlar, isletmelerin gelecekte var
olabilmeleri igin isletmelere 0onemli avantajlar yaratmaktadir. Giines (2011:79-80), avantajlarina
ragmen bu stratejinin uygulama, yonetim ve insan boyutlarinda elestiriye acik oldugunu belirterek
sunlar1 siralamaktadir:

- Rekabetin anlamsiz oldugu fikri, endiistrinin dogasina uyumlu degildir.

- Isletmelerin farklilastirma ile elde ettikleri basari, diger isletmelerin ayni pazara gelmesi ile
bozulabilmektedir.

- Her igletmenin farklilastirma stratejisine yonelmesi, endiistrinin genel deger egrisini
degistirerek olusturulan yeni degerlerin zaman igerisinde endiistrinin deger egrisini
olusturabilecektir.
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- Isletmelerin  yaratilan mavi okyanuslara yd&nelmesi bu pazara kizil okyanusa
cevirebileceginden, mavi okyanuslar gegici rant alanlar1 olabilmektedir.

Motley (2008), Mavi Okyanus Stratejisi’nin biiylili bir formiil sunmadigini ancak {iriin
farklilagtirma, pazar boliimleme ve konumlandirma gibi kavramlarla kizil sulardaki rakiplerinden
korunma imkani sundugunu belirtmektedir (aktaran Ergen:15). Raith vd. (2007:226), benzer sekilde
Mavi Okyanus Stratejisi’nin nasil yiiriitiilecegine iligskin ayrintili bir agiklama olmadigini ifade
etmektedirler. Borgianni vd. (2012:125), Mavi Okyanus Stratejisi’nin yenilik¢i lirlin 6ngdrebilmek
icin sistematik yollardan yoksun oldugunu ve yeni pazar firsatlarinin nerede aranacagina dair
belirsiz gostergeler sundugunu belirtmektedirler.

Lindi¢ vd. (2012:928), Mavi Okyanus Stratejisi’ni inceleyerek yliksek biiylime elde etmek
icin nelerin desteklendigi ve tesvik edildigini sorgulamislardir. Slovenian Gazelles ve Amazon.com.
isletmeleri ile yiiriitiilen arastirmada, mavi okyanuslar yaratan isletmelerin daha hizli biiyiidiigii
seklindeki Oneri, yalnizca kismi olarak desteklenmistir ve yiiksek biiyiimenin anahtarinin yeni bir
pazar yaratmak degil, bu pazar ilk gelistiren ve somiiren olmak oldugu goriilmiistiir (Lindi¢ vd.,
2012:933). Arastirmada elde edilen bir diger sonu¢ ise deger yenilemenin teknoloji yenilemesi
kadar 6nemli oldugudur (Lindi¢ vd., 2012:936).

Agnihotri (2016:519), yapmis oldugu arastirmada Mavi Okyanus Stratejisi’ne yonelik
varsayimlari, elestirel bir sekilde analiz ederek mavi okyanus olusturmak i¢in onerilen yontemlerin
gelismekte olan pazarlarda uygulanabilir olup olmadigini aragtirmistir. Arastirmada; sadece yenilige
deger vermek yerine radikal yenilik, yikic1 yenilik, tutumlu yenilik, tamamen farklilastirma stratejisi
ve odaklanmig farklilasma stratejisi yoluyla deger yaratilabilecegi Onerileri gelistirilerek Mavi
Okyanus Stratejisi’nin yalnizca deger yenilemesi icin degil, her tiir yenileme i¢in gegerli oldugu
tespit edilmistir (Agnihotri, 2016:519). Arastirmact ayrica, Hindistan gibi gelismekte olan
pazarlarda miisteri olmayanlarin mavi okyanus yaratmak icin hedef se¢ilmesinin
uygulanamayabilecegini belirtmektedir.

2.4.Mavi Okyanus Stratejisi’ne Tiirkiye’den ve Diinya’dan Ornekler

Kim ve Mauborgne (2009:74-77) acimasiz bir ¢oliin ortasinda, is firsatlarinin ve tibbi
imkanlarin yetersiz oldugu, insanlarin palmiye yapraklarindan olusan kuliibelerde yasadigi
Dubai’nin esi goriillmemis biiyliimesinden bahsetmektedirler. Kiiresel mali bir krizle miicadele eden
Dubai, Mavi Okyanus Stratejisi ile yabanci yatirimcilart hedef alarak kaynak saglamis, hiikiimetin
bu yatirimcilarin kar ve gelir elde etmelerine izin vermis, hem kendi vatandaglarini hem de yabanci
gdcmenleri satin almaya ve bu stratejiyi desteklemeye motive etmistir. Dubai hiikiimeti; yabanci
miilkiyete, karin {icretsiz geri doniisiine olanaklar taniyarak is ve lojistik alanindaki hiikiimet
politikalarin1 bu yonde sekillendirmis, yabanci yatirimcilar igin farklilastirilmis ve diisitk maliyetli
bir paket saglamistir. Bu stratejilerle Dubai, ¢6liin ortasina kurulmus liikks ve zengin bir yerlesim
yerine doniismiistir.

Dubai ornegindeki gibi birgok isletme Mavi Okyanus Stratejileri ile yarattiklar1 yeni
pazarlarda biiyiik basarilara imza atmiglardir. Bu bdliimde Tirkiye’den ve Diinya’dan cesitli
ornekler Tablo 4 ve Tablo 5’te sunulmustur.
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Tablo 4. Mavi Okyanus Stratejisi: Tiirkiye’den Ornekler

isletme Mavi Okyanus Stratejisi

TVS8 Tiim haber ve siyasi televizyon programlarini yaym akisindan kaldirilmistir. Eglence,
yarisma ve magazin temali programlar ve “mutluluk veren kanal” sloganiyla faaliyetler
yuritmiigtiir. Kendi tinliilerini yaratmistir (Survivor Atakan, O Ses Firdevs, O Ses Aleyna Tilki
vb.). Gergeksi gosterilerinde izleyicilere ve program katilimeilarina yeni bir kimlik ingasi
yaratmustir (Kogak, 2021:399).

Opet Otomatik ag¢ilan kapilar, sensorlii musluklar, sabun makineleri ve kurutma sistemleriyle
misterilerinin  hi¢ el degmeden tuvaletleri kullanabilmelerine olanak saglamigtir. Opet
Istasyonlari’na engelli tuvaleti sarti ve standardi getirmis ve bebek bezi degisim iinitelerini
istasyonlara yerlestirmistir.

BiM Ucuz market anlayisi ile temel tiiketim tiriinlerine odaklanmis ve mahalle marketi konseptini
yaratmistir. Raf sitemini ortadan kaldirarak sade tasarimli magaza ortami ile miisteri hizmetleri
kalitesini diistirmiis ve bunlar yerine magaza sayisini arttirmistir.

Garanti Bankasi Ogle saatlerinde ve Cumartesi giinlerini mesai saatlerine dahil ederek bu zaman dilimlerinde
miisterilerine hizmet vermeye devam eden isletme, miisteri artisi ile bagar1 saglamisgtir.

Pegasus Daha diisiik gelirli tiiketicileri hedef alarak “ucuza da giivenli ugulur” sloganini gelistirmis
ve bu dogrultuda birinci sinif ugus, yemek hizmeti, konfor, havaalani segimlerini degistirerek
maliyeti azaltmistir. Bylece ucuz ve giivenli ugak yolculugu sunarak biiyiik basari géstermistir.

Boyner T-box isimli iirlinle, sikistirilmis paketlerde gomlek, tisort, ic giyim gibi trlinleri yaratmis
ve bir y1l gibi kisa siirede biiyiik satig rakamlar1 yakalamigtir.

Tukas Yeni puding cesitleri (beyaz damla c¢ikolatali, meyve aromali vb.) ve katkisiz ketgap-
mayonez-recel iiriinleri ile yeni bir pazar alani yaratmistir.

Fresa Tiirkiye’de ilk meyveli soda iireterek sodanin keskin tadini degistirmis ve rahat icilebilir
igecek iiretmistir.

Agaoglu Sirketler Isletme Tiirkiye’deki 2001 yilinda yasanan ekonomik krizde ucuz arsalari satin alarak
Grubu yatirimlar yapmis ve insaat sektoriinde 6nemli bir ciro elde etmistir.
Anadolu Atesi Yerel halk danslart (folklor) ile gdsteri sanatlarini birlestirerek biiyiik ¢aplt bir izleyici

kismina ulagsmistir. Modern dans ve halk danslarinin bu kombinasyonu isletmeye kazang saglamakla
kalmamis sanatgilara da istihdam yaratabilmistir.

Beko Yerli beyaz esya markasi olan Beko, yabanci iiriinlerin daha kaliteli oldugu varsayimini
azaltmak igin “Beko, bir diinya markasi” slogani ile tiim diinyaya ihracat ve kalite faktoriinii
yiikseltmistir.

Torku Konya Seker, seker iretmek disinda firiinlerinde glikoz surubu yerine seker pancari

kullanmaya baglamis, dogal sekerli gida diriinlerinin yaninda igecekler, et iriinleri, yag,
dondurulmus iriinler ve sos iriinleri tiretmistir (Agras vd., 2017:137). Geleneksel ve dogal iiriin
anlayisiyla tarimsal iiretime katki saglamis ve saglikli atistirmaliklarla hedef kitlesini yeniden
yaratmigtir.

Fokus Bilgisayar Masaiistii bilgisayar performansima sahip tasmabilir bilgisayar iiretme hedefi ile kurulan
isletme Monster markasi ile oyun, tasarim, CAD/CAM gibi uygulamalarda basit bilesenler igeren
ama en yiiksek performans: sergileyen bilgisayarlar iiretmektedir. Monster, canavar gibi diziistii
bilgisayar olarak ifade edilmektedir. En yiiksek performans ve en ekonomik bilgisayar olma iddias1
olan isletme oyun bilgisayarinda 6nemli bir basar1 géstermistir.
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Tablo 5. Mavi Okyanus Stratejisi: Diinya’dan Ornekler

isletme Mavi Okyanus Stratejisi

Hello Health Web tabanli hasta iletisimi, dijital saglik kayitlar1, anlik mesajlagsma ve video vizite gibi online
ve offline olarak hastalarin kendilerine yakin olan doktorlardan hizmet almalarini saglayan uygulamalar
gelistirmistir (Ugrak ve Ugurluoglu, 2020:256).

Curves Spor yapmak isteyen kadinlarin disipline olamadiklari i¢in basarili olmadiklarini ve toplu halde
spor yapmay1 eglenceli bulduklarini tespit ederek, geleneksel spor merkezlerinin gereksiz olan tiim
yontemlerini yok etmis, perde bolmelerle daire seklinde olusturulan spor aletleriyle sohbet ortami
yaratarak iki milyondan fazla {iyeye ulasmay1 basarmistir (Emiroglu, 2017:194).

Lufthansa Ugak bileti aldikga kazanilan puanlarla kendisini tercih eden miisterilerine sonraki uguslarinda
Airlines - Shop indirim saglayan sistem ile dnemli bir basar1 elde etmistir.

& Miles

Nintendo Tuslar1 olmayan, hareket sensorii ile viicut hareketleri araciligiyla kullanilabilen Wii isimli bir

oyun konsolu ve bu konsolun kullanilabilecegi oyun tasarlayarak her yastan tiiketiciyi miisteriye
gevirerek bilyiik bir satis basarisi elde etmistir.

Apple Miizik endiistrisini inceleyerek iTunes miizik platformunu olusturmus ve dijital ortamda miizik
albiimlerine erigim imkan1 yaratmistir.

Airbnb Tiiketicilerin farkli iilke ve sehirlerde otelde konaklamak yerine bulunduklari yere ait olma hissi
uyandirma diislincesiyle miisterilerin ev veya odalarini kiralayabilecekleri bir sistemle sektoriinde
basari gelistirip yeni aligkanliklari olan bir tiiketici profili yaratmistir.

Novo Nordisk Insan insiilinin kimyasal olarak aymismi gelistirerek doktorlara degil hastalara odaklanmistir.
Igne ve siringanin sebep oldugu zahmet ve utang duygularimi ortadan kaldirarak Novapen isimli
dolmakalem goriiniimlii enjektor gelistirmistir. Sonraki yillarda ise doz ayarlama sistemi olan ve
onceden doldurulmus tek kullanimlik NovoLet ile entegre elektronik hafiza ve kartus temelli Innovo’yu
yaratmistir. Isletme bu basarilartyla insiilin iireticisi olmaktan cikarak diyabet hizmeti veren bir
isletmeye doniigmiistiir.

Philips Geleneksel su isiticilarinin kire¢ sorunu nedeniyle ¢ay demlemede sorun yasandigini kesfeden
isletme, demleme esnasinda suyu dokerken kire¢ tortusunu yakalayan agiz filtreli bir su 1sitict
yaratmigtir.

IKEA Uriinlerinin deneyimlenmesini saglayacak magaza atmosferi, tiim magazanin gezilmesini

saglayan tasarimi, lirlin montaj se¢enegini miisteriye birakarak iqdirimli uriin satis1, mutfak tasarlama
reyonlari, hikayeler olusturmasi (25 metrekare ev tasarimi vb), Isveg’e 6zgii yemek segenekleri gibi
faktorlerle biiyiik bir basari elde etmistir.

Tablo 4 ve 5’te goriildiigii gibi birgok isletme, yarattiklar1 pazarda yiiriittiikleri faaliyetleri
acisindan ilk olma o&zellikleriyle biiyiik basari kazanmiglar ve biiylime gostermislerdir. Elbette
zaman igerisinde bu igletmelerin yaptiklari rakip isletmeler tarafindan taklit edilmektedir. Her mavi
okyanus eninde sonunda taklit edilmekte ve kizila donmektedir (Kim ve Mauborgne, 2019:XI). Bu
noktada onemli olan mavi okyanuslarin zaman igerisinde yenilenmesi gerekliligidir. Taklit hiz1
endiistriden endiistriye degisse de Mavi Okyanus Stratejisi yiirliten isletmeler, yillarca ciddi bir
tehditle karsilagmamaktadirlar (Kim ve Mauborgne, 2019:XI). Mavi Okyanus Stratejisi’nin taklit
edilmesinin dniindeki engeller Tablo 6’daki gibidir.
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Tablo 6. Mavi Okyanus Stratejisi’nin Taklit Edilmesinin Oniindeki Engeller

Engel Ac¢iklama
Uyumlagtirma Engeli Deger, kar ve insan 6nermelerinin hem farklilagtirma hem de diisiikk maliyet ¢ergevesinde
uyumlastirilmasi siirdiiriilebilirligi genisleterek, taklidin 6niine géz korkutucu bir engel diker.
Biligsel ve Deger yenileme, bir igletmenin geleneksel mantigi agisindan anlam tagimaz.
Organizasyonel Engel Taklit siklikla 6nemli organizasyonel degisiklikler gerektirir.
Marka Engeli Mavi Okyanus Stratejisi, diger isletmelerin marka imajiyla ¢atisma iginde olabilir.

Deger yenilemesi yapan isletmelerin markasi biiyiik heyecan yaratir ve sadik miisteriler
kazandirir. Bu da taklit¢ilerin uzak durmasini saglar.

Ekonomik ve Hukuki Dogal tekelcilik: piyasa genellikle ikinci bir oyuncuyu tasiyamaz.

Engel Biiyiik hacim, deger yenilikgisine ¢abucak maliyet avantaji saglayarak, takipgileri pazara
girmekten caydirir.

Ag digsalliklari taklitten caydirir.

Patentler veya yasal izinler taklidi engeller.

Kaynak: Kim, W.C. ve Mauborgne, R. (2019). Mavi Okyanus Stratejisi Cekismesiz Pazar Alan1 Yaratmak ve Rekabeti
Etkisiz Kilmak (Cev. S. Alpagut.), Istanbul: CSA Global Publishing.

Tablo 6’da goriildiigii gibi Mavi Okyanus Stratejisi’ni taklit etmek ¢ok kolay degildir ancak
taklitciler inatg1 olabilirler. Bu nedenle strateji tuvalindeki deger egrilerin gozlenmesi ve deger
egrisi rakip igletmelerin deger egrilerine yaklasmaya baslayinca bagka bir mavi okyanus arayigina
giderek yenileme yapilmasi gerekmektedir (Kim ve Mauborgne, 2019:186).

3. COVIiD-19 SALGIN SURECI VE MAVIi OKYANUSLAR

Covid-19 pandemisi tiim diinyay: etkisi altina almig ve tiliketicilerle birlikte isletmeleri de
etkilemigtir. Hastaligin yayilma sekli ve tasidigr 6zellikler nedeniyle sosyal mesafe ve hijyen
unsurlarinin bir anda hayatimiza girmesi tiikketim aligkanliklarina da yansimistir. Bu siiregte
isletmeler, yasanan degisikliklere ayak uydurmaya calisacak ¢esitli stratejiler gelistirmislerdir.
Covid-19 pandemi siirecinde mavi okyanuslar yaratan isletmeler ise olumsuz gelismeleri lehlerine
olacak sekilde degistirmeyi basarabilmislerdir. Ornegin ucus personeline giyim {iriinleri sunmayi
amaglayarak kurulan Keyvan Havacilik, pandemi doneminde havayolu hizmetlerindeki duraklama
nedeniyle zarar etmek yerine kendisine mavi okyanus yaratabilmistir. Havayolu personeline 6zel
antibakteriyel giysilerin olmamasi nedeniyle bu personel saglik personelinin kullandig1r gibi
kiyafetler giymek zorunda kalmaktaydi ve bu durum marka imajimni da zedelemekteydi. Keyvan
Havacilik, pandemi doénemindeki hijyen sorunu nedeniyle virlislerin viicuda temas etmesini
engelleyen, geri doniistiiriilebilir malzemeler ile sik, bakimi kolay ve rahat giysiler iireterek
uluslararasi alanda Tiirkiye’yi temsil eden 6nemli bir isletme olmustur.

Tibbi bitki ihracat¢ist olan Zade Vital, Covid-19 pandemi doneminde onemli bir biiyliime
gostermistir. Isletme, “TSE COVID-19 Giivenli Uretim Belgesi”ni alan ilk isletme olmustur.
Yiiksek diizeyde hijyen kurallart ile ¢alismak disinda personeline psikolojik destek ve fizyoterapi
egitimleri veren, yeni bir online platform gelistirerek marka elgileri ile doktor ve eczacilari
bulusturan ve pandemi doneminde yeni iirlinler yaratan isletme bu silireci basariyla atlatan bir
isletmeye doniigmiistiir (Karahasan, 2021). Bir baska isletme Argelik, Tiirkiye’de saglik sektoriinde
yasanan malzeme eksikligini gozlemleyerek ilk yerli ve milli mekanik ventilatorii (solunum cihazi)
gelistirmis ve Tiirkiye ihtiyact disinda 20°den fazla {ilkeye ihra¢ etmeyi basarmstir.
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Istek ve ihtiyaca yonelik uygun iiriin gelistirilmesi Covid-19 salgini ile birlikte yaratic1 birgok
iriiniin olusturulmasinda da etkili olmustur. Pazarda ilk olmay1 basaran isletmeler ise yaratic
fikirleri ile basarili olabilmislerdir. Ornegin Neverland, bitki satin alma ve yetistirme ile ilgili
eksikligi fark ederek pandemi siirecinde evde gecirilen zamani1 daha verimli hale getirmek igin
kurulmustur (btm.istanbul, 2021). Tohum satin alan miisterilerine akilli telefon uygulamalari
araciligryla bitki yetistirmeyle ilgili egitim vermeye baslayan isletme bu alanda yeni bir fikre
odaklanarak kendi pazarmni yaratmistir. Arone isimli igletme ise insansiz hava araglari ile tibbi
iiriinlerin hizli teslimatini saglayan bir hizmet sunmaktadir (btm.istanbul, 2021). AiF1i isimli isletme,
Cin’de triinlerin kameralar ile algilanarak akilli sepet araciligiyla kasalarda 6demenin yapilmadigi
Diinya’nin en biiyiik kasasiz magazasini agmistir. Pandemi siirecinin bu gelismeleri hizlandirdig:
sOylenebilir.

Bu oOrnekler disinda yeme-igmeyi kolaylastiran maske tasarimlari, isitme engelliler i¢in
iretilen seffaf maskeler, kap1 kollarina dokunmay1 onlemek icin kapi altlara takilan aparatlar,
ayakla basarak kullanilabilen dezenfektanlar gibi birg¢ok {irlin pandemi siirecinde pazarda yerini
almigtir. Bunlar diginda maske takarken gdzIiigli bugulanan tiiketiciler i¢in maske ve temizlik tirtini
isletmeleri, bugu onleyici spreyler veya cam kaplama {iriinleri tiretmislerdir. Kargo isletmeleri, hafta
sonu ve mesai saatleri disinda agik olmaya baslamis, temassiz teslimat uygulamasia gegilmis,
yiyecek {riinlerinde koruma bantlar1 kullanilmaya baslanmistir. Kozmetik iirlin sektoriinde
isletmeler maskeye bulagsmayan kalic1 kozmetik iiriin iiretmeye baslamislar ve maske disinda kalan
gozler i¢in daha etkileyici makyaj drilinleri ile tutundurma c¢alismalari yapmislardir. Bu
uygulamalar1 hizlica harekete gegiren isletmeler, pazarda ilk olduklar1 donemde mavi okyanuslar
yaratabilmislerdir. Bu donemde canli yaymnlarda yapilan konserler, egitimler, tiyatrolar veya
danigmanliklar gibi bircok hizmet dijital ortamin sundugu imkanlarla yiiritilmektedir. Cesitli
sektorlerde ortaya cikan igsizlik sorunlar1 miizik ve eglence sektoriinde de kendisini gostermistir.
Issiz kalan miizisyenler kap1 &nlerinde konser vererek gegimlerini saglamaya ¢alismislardir.

Covid-19 pandemi doneminde yeme-i¢me sektorii sokaga ¢ikma kisitlamalari nedeniyle ¢esitli
zorluklar yagamislardir. Bu donemde QR kodu ile temassizlik ilkesi edinen yeme-igme restoranlari
kagit meniileri kaldirmis olmanin avantajini yasamiglardir. Saglik sektoriinde Covid-19’lu hastalara
bir aplikasyon araciligtyla komut verilen robotlarla ilag, su ve yemek servisi yapilmistir. Bu
isletmeler, pandeminin heniiz basindayken rakiplerinden farklilagmay1 basarmislar ve kitle iletisim
araglarinda yapilan haberleriyle tiiketicilerin zihninde olumlu yonde konumlanarak marka isimlerini
giiclendirebilmiglerdir. Bu o6rneklerin pandemi siiresinde artacagi diisliniilmektedir. Dolayisiyla
isletmelerin yaratici ve kosullara uygun yeni pazarlar yaratmalar1 6nem tagimaktadir.

SONUC

Glinlimiiz pazarlama diinyasinda temel hedef, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini en iyi sekilde
kargilamaktir. Siiphesiz isletmeler, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 karsilarken kar edebilmeyi
hedeflemektedirler. Daha yiiksek biiylime; isletmelerin, hiikiimetlerin ve toplumlarin temel
hedeflerinden biridir (Lindi¢ vd., 2012:928). Rekabetin cetin bir sekilde yasandigi pazarda kar
edebilmek, biliylimek ve siireklilik kazanmak giderek zorlagmaktadir. Dolayisiyla rekabete yeni bir
sekil ve yon vermek, farkl stratejiler gelistirmek isletmeler i¢in 6nem tagimaktadir.
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Kizil okyanuslar, isletmelerin birbirleri ile kiyasiya miicadele ettikleri mevcut pazarlar ifade
etmektedir. Bu arenada savasi kazanmak igin isletmeler birbirleri ile siirekli yaris halindedirler. Kim
ve Mauborgne (2005a, 2005b, 2008, 2019) ortaya koyduklar1 yeni bir strateji modeli ile bu savastan
uzak pazar alanlar1 olusturulabilecegini belirtmektedirler. Mavi Okyanus Stratejisi adi verilen bu
yontem ile isletmeler, rekabetten uzak yeni pazar alanlar1 yaratarak Dbiiylimeyi
saglayabilmektedirler. Mavi Okyanus Stratejisi, iist seviyede yaraticilik gerektiren ve basariya
ulasildiginda takdire sayan adeta sanatsal ve muhtesem bir basarinin stratejisidir. Mevcut pazarin
icinden veya yepyeni pazarlar olusturularak diisitk maliyetli yeni degerler yaratmak, kizil
okyanuslardan uzaklagmay1 ve c¢ok daha kolay yollarla biiyiimeyi getirebilmektedir (Kim ve
Mauborgne, 2005a; 2005b). Mavi Okyanus Stratejisi, kesfedilmemis tiiketici istek ve ihtiyaglarinin
ortaya cikartilmasi ile isletme maliyetini azaltarak bu istek ve ihtiyacin karsilanmasini
saglamaktadir. Bu noktada tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 kesfedebilmek igin ii¢ farkli arag
kullanilabilir. Yok et- azalt-yiikselt-yarat dort eylem cergevesi ve tablosu ile strateji tuvali adi
verilen bu araglar, Mavi Okyanus Stratejisi’nin formiile edilmis bir yapisini sunmaktadir. Cesitli
aragtirmacilar bu formiile edilmis yapinin yeterli olmadigin1 diisinmektedirler (Raith vd., 2007;
Borgianni vd., 2012). Bu elestirilere ragmen Mavi Okyanus Stratejisi’nin, kizil okyanuslarin
yarattig1 dezavantajlardan kurtulabilme yollarin1 sunmasi, taklit edilmesinin uzun zaman almasi
mavi okyanuslarin degerini gozler oniine sermesi agisindan biiyiik 6nem tasidigr diisiiniilmektedir.
Mavi Okyanus Stratejisi, isletmelerin mevcut pazarda rekabet etmek yerine yeni ve tartismasiz
pazar alani yaratarak nasil hayatta kalabileceklerine dair bir kilavuzdur (Kim vd., 2008:533).

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmin kesfedilmesi Mavi Okyanus Stratejisi ile
kolaylagabilmektedir. Mavi okyanusa giden yol; giiglii bir sezgi, acik fikirlilik, yaraticilik ve en
onemlisi iyi dinleme yetenegi ile miisterinin neyi sevdigini veya sevmedigini anlamakla
miimkiindiir (Yazic1 ve Riizgar, 2019:6496). Ihtiya¢ olmayan iiriinlerin yaratilarak ihtiyagmis gibi
sunuldugu, tiikketimin bizatihi kendisinin istek ve ihtiyaca doniistiigli veya daha fazla kar edebilmek
icin etik olmayan ¢esitli yollara bagvuruldugu gilinlimiiz toplumlarinda Mavi Okyanus Stratejisi’nin,
tilketicilere ve isletmelere karsilikli deger sunan bir yoOntemle basarmin miimkiin oldugunu
gosterdigi disiiniilmektedir. Egitim (Koca ve Sagsan, 2020), saglik (Ugrak ve Ugurluoglu, 2020),
lojistik (Kim vd., 2008), turizm (Priilaid vd., 2020), i¢ecek (Kim ve Mauborgne, 2005b), emlak
(Yap ve Chua, 2018) veya sinema (Becker, 2014) gibi bir¢ok farkli sektorde basaril
uygulamalarinin oldugu Mavi Okyanus Stratejisi’nin gelecekte de kullanilabilecek onemli bir
strateji oldugunu diistiniilmektedir.

Kizil okyanuslarda yirtici bir savas¢it olmaktansa mavi okyanuslara yelken ag¢mis bir
isletmenin, pazarlama faaliyetleri i¢in ayiracagi emek, biitce ve zamanin ¢ok daha verimli bir
sekilde degerlendirilebilecegine inanilmaktadir. Bu nedenle “Marka degil pazar yarat.” mottosunun
Mavi Okyanus Stratejisi’ni ifade edebildigi diisiiniilmektedir (Gorgiilii, 2005). Bu ¢alisma, kapsamli
bir literatlir taramas1 ve Ornek olaylarla Mavi Okyanus Stratejisi’nin kavramsal bir ¢ercevesini
sunmaktadir. Tiirkiye’de Mavi Okyanus Stratejisi ile ilgili yapilan ¢alismalarin bazi sektorlerle
sinirli oldugu goriilmektedir (Albayrak ve Beybur, 2018; Sakar ve Siiriicli, 2018; Baykal ve Mizrak,
2019; Yazic1 ve Riizgar, 2019; Koca ve Sagsan, 2020 ve Ugrak ve Ugurluoglu, 2020). Bu
baglamda, Mavi Okyanus Stratejisi ile ilgili Tiirkiye’de farkli sektorlerde yapilacak caligmalara
ihtiya¢ oldugu disiiniilmektedir. Ayrica Covid-19 pandemisi gibi olaganiistii durumlarin degisen
istek ve ihtiyaglara yonelik yeni pazar alanlarini yaratma agisindan isletmelere firsatlar sundugu
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diisiiniilmektedir. Bu gibi olaganiistii siire¢clerde Mavi Okyanus Stratejisi’nin 6nemi ¢ok daha biiytik
olabilmektedir. Bu nedenle Mavi Okyanus Stratejisi ile ilgili isletmelere ilham verecek
aragtirmalarin ¢ogalmasi gerektigine inanilmaktadir.
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