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OZET

Kiiresellesme ile ortaya ¢ikan yogun rekabet
isletmeleri 6nemli bir sekilde etkisi altina almustir.
Isletmeler, faaliyet gosterdigi pazardaki mevcut
rekabetin agir etkisinden dolayr hem pazardaki
yerini koruma noktasinda hem de ‘biiylime
faaliyetlerinde cesitli zorluklarla
karsilasmaktadirlar.  S6z = konusu  durumun
iistesinden gelebilmek igin igletmeler, yenilikei
fikirler gelistirerek faaliyetlerine.. devam etmek
zorundadir. Bu noktada igletmeler, rakipleriyle ayni
pazar sartlarinda getin rekabetci miicadeleler yerine
deger odakli yeniliklere - yonelerek yeni ve
gekismesiz pazar alani yaratma  stratejisini
uygulayabilirler. “Mavi okyanus stratejisi” olarak
nitelendirilen bu.yaklasim, isletmelerin klasik pazar
kaliplarmnin disina ¢ikmasi i¢in 6grenilmesi gereken
onemli bir strateji niteligindedir. Dolayisiyla bu
calismanin amaci, ~mavi okyanus/ stratejisini
anlamak ve ogrenmektir. Calismada, kullanicilara
tartismasiz bir pazar alani yaratmak i¢in iyi bir yol
sunan ve goriisleri mevcut rekabetten yenilikel
deger ve talep olusturmaya  yonlendiren mavi
okyanus stratejisi teorik bir sekilde ele alinarak,
yoneticilerin mavi okyanuslar yaratmak i¢in hangi
araglar kullanmasi. gerektigi ve izlemesi gereken
ilkelerin neler oldugu sirasiyla belirtilmistir. Ayrica
mavi okyanus yaratmada basaril1 olan kiiresel sirket
ornekleri “Ele-Azalt-Arttir-Yarat Tablosu” ile
incelenerek hem literatiire hem de mavi okyanus
stratejisini uygulamak isteyen isletme yoneticilerine
katk1 saglamaya calistlmistir.

Anahtar Kelimeler: Strateji, rekabet, kizil okyanus
stratejisi, mavi okyanus stratejisi, deger yeniligi.

ABSTRACT

The intense competition that emerged with
globalization has:affected businesses significantly.
Businesses face various difficulties both in terms of
maintaining their position.in the market and in their
growth activities due to the heavy impact of the
existing competition in the market in which they
operate. To overcome this situation, businesses
have to continue their activities by developing
innovative ideas. At this point, businesses can apply
the strategy of creating a new and uncontested
market area by turning to value-oriented
innovations instead of tough competitive struggles
under the same market conditions with their
competitors. This approach, described as the “blue
ocean strategy”’, is an important strategy that should
be learned for businesses to move beyond the
classical market patterns. Therefore, the purpose of
this study is to understand and learn the blue ocean
strategy. In the study, the blue ocean strategy, which
offers users a way to create undisputed market space
and directs opinions to create innovative value and
demand from  the  existing competition, is
theoretically discussed, and what tools should be
used by businesses to create blue oceans and what
are the principles to follow. In addition, the
examples of global companies that have succeeded
in creating blue ocean are examined with the "Hand-
Reduce-Increase-Create Table™, trying to contribute
to both the literature and business managers who
want-to implement the blue ocean strategy.

Keywords: Strategy, competition, red ocean
strategy, blue ocean strategy, value innovation.
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1. Giris

Son yillarda bilgi caginda yasanan hizli gelismeler, bilisim teknolojilerindeki akil almaz
ilerlemeler, siirekli degisen miisteri istek ve ihtiya¢lart karsisinda en iyi olani sunmanin
gereklilik haline gelmesi ve en onemlisi kiiresellesme ile is yasaminda rekabet giderek
yogunlagsmistir. Boylesi bir ortamda isletmeler, hem piyasada varliklarin1 devam ettirmek
hem de rekabet iistiinliigii elde etmek i¢in kimi zaman teknolojik gelismeler ve insan faktori
ile kimi zaman da maliyet, fiyat, kalite, hiz konusunda rakipleri ile ¢etin bir miicadele i¢ine
girmislerdir. Bu miicadele sonucunda rekabet giderek kizigsmis ve bu ortam “kizil okyanus”
metaforu kullanilarak ac¢iklanmistir.

Kalabalik pazar yapisina ve bitmek bilmeyen bir rekabete sahip olan kizil okyanuslarda,
isletmelerin pazardaki mevcut konumunu korumasi ve biiyiimesi giderek zorlasmis hatta
imkansiz hale gelmistir. Clinkii bu pazarlarda, rakipler birbirlerinin misterilerini ¢ekmek
adina bircok kampanya veya Oldiriicii fiyat politikalart gibi taktiksel eylemler
uygulamaktadirlar. Rakiplerin kiran kirana ¢arpistigi bu pazar alanlarinda, cogu yonetici
icin klasik stratejiler uygulamamak ya da asamali yenilikler yapmak yeterli olmamaktadir.
Bu nedenle igletme yoneticileri, bu yirtict ve yorucu rekabeti bir kenara birakarak yeni ve
kesfedilmemis alanlara yani mavi okyanuslara yonlenmelidir. Ciinkii iinlii yazar ve yonetim
diistiniirleri olan W. Chan Kim ve Renee Mauborgne’e (2004, s. 77) gore, “rekabeti
yenmenin tek yolu rekabeti yenmeye calismaktan vazge¢cmek ve mavi okyanuslar
yaratmaktir”.

Mavi okyanuslarda isletmeler, ¢cekismesiz rekabet alani yaratarak potansiyellerini daha
cok ortaya cikartabilmektedirler. Bu dogrultuda, yoneticiler zamanlarini, giiglerini ve
eforlarini kizil okyanusta harcamak yerine mavi okyanuslar kesfetmelidir. Mavi okyanuslari
kesfetmek ve bu okyanuslarda yilizmek ise, birtakim bilgi ve yetenek gerektirdiginden
oncelikle mavi okyanus stratejisinin ne oldugu acgik¢a anlagilmalidir. Nitekim bu ¢alismada,
isletme yoneticilerinin mavi okyanuslar yaratabilmeleri i¢cin mavi okyanus stratejisine
aciklik getirilmeye calisilmistir. Ciinkii ulusal literatiir incelendiginde, teorik agidan mavi
okyanus stratejisi ile ilgili sinirl ¢alismalar oldugu belirlenmistir. Bu kapsamda, oncelikle
kizil okyanus ve mavi okyanus arasindaki farkliliklar belirtilerek mavi okyanus stratejisinin
ne oldugu aciklanmis daha sonra mavi okyanus stratejisinin araglar1 ve ilkeleri detayl bir

sekilde ele alinmistir. Son olarak, farkli sektdrlerde mavi okyanuslar yaratan kiiresel sirket
ornekleri “Ele-Azalt-Arttir-Yarat Tablosu” kapsaminda degerlendirilerek hem literatiire
hem de mavi okyanus stratejisini uygulamak isteyen isletme yoneticilerine katki saglanmaya
caligilmistir.

2. Kiz1l ve Mavi Okyanus Stratejisine Dair

Isletmeler, varliklarim ya rekabetin bulundugu mevcut pazarlarda rakipleriyle rekabet
ederek ya da rakipleriyle miicadele etmek yerine rekabeti anlamsiz kilacak yeni pazar
alanlar1 olusturarak iki farkli piyasa secenegiyle siirdiirmektedirler. Isletmelerin su anda
faaliyet gosterdigi pazar alanlar1 “kizil okyanus™ heniiz kesfetmedigi pazar alanlar1 ise “mavi
okyanus” metaforu kullanilarak agiklanmaktadir (Albayrak ve Beybur, 2018, s. 187).

Kizil okyanuslar, rekabetin hali hazirda iyi kurulmus oldugu ve rakiplerin mevcut talepten
daha fazla pay almak icin strateji gelistirdik¢e giderek “kanli” hale geldigi pazar alanlaridir.
Buradaki temel diislince, pazarin biiyiik boliimiinii ele gecirmektir. Bu pazarlarda, endiistri
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smirlari iyi tanimlanmis, kabul edilmis ve oyunun rekabet kurallari bilinmektedir. Rekabet,

nispeten nis ¢ekirdek iirlin ya da hizmet 6zellikleri kiimesi etrafinda doner ve rakipler tipik
bir farklilagsma-maliyet yarigiyla karsi karsiya kalabilmektedir (Leavy, 2018, s. 11). Bu pazar
alaninda isletmeler, mevcut taleplerin daha fazlasina sahip olmak i¢in rakiplerine kiyasla
daha iyi performans sergilemeye ¢alisirlar. Kizil okyanuslarin pazar alani kalabaliklastikca,
bliylime beklentileri ve karliliklar1 azalma egilimi gosterir (Kim ve Mauborgne, 2005, s.
106). Ayrica kizil okyanusta isletmeler, rakiplerinin sunmus olduklari iirin ve hizmetlerin
fiyatlarin1 karsilastirarak kendi fiyatlarini belirlemektedirler (Yardley, 2015, s. 355).

Kizil okyanusa karsin mavi okyanuslar, rekabeti anlamsiz kilan yenilik¢i, deger temelli
ve heniiz kesfedilmemis pazar alanlaridir. Mavi okyanuslar; dogrudan rakipleri olmayan,
daha ¢ok gelir kazanmay1 vaat eden ve nispeten daha fazla miisteri portfoyiine sahip tek bir
kisi tarafindan saptanan engelsiz pazarlar ifade etmektedir (Agras vd., 2017, s. 130). Mavi
okyanusta, oyunun kurallarin1 belirlemek igin firsat bekleyen rakiplerin bulunmamasindan
dolay1 mavi okyanus karli ve hizli biiylime icin yeterli firsatin her ikisini de sunmaktadir
(Taskin, 2010, s. 41). Kiz1l ve mavi okyanuslarin daha iyi anlagilmasi i¢in arasindaki farklar
Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1
Kizil Okyanus Stratejisi Mavi Okyanus Stratejisi
Mevcut pazar diizleminde rekabet etmek. Cekismesiz pazar alani olusturmak.
Rekabeti yenmek. Rekabeti anlamsiz kilmak.
Mevcut talebi kendisi i¢in kullanmak. Yeni talep olusturmak ve ele gegirmek. \ : I
Deger-maliyet degis tokusu yapmak. Deger-maliyet degis tokusunu yikmak. \ / /
Bir sirketin etkinliklerinden olusan tiim sistemi Farklilastirma ve digik maliyet stratejilerini R’"‘.‘@ij/ /
farkh!gstlrm'fi ya da disik maliyet arasindaki gergek1§§tirmeye gallslrken, sirketin etkinliklerinden "
stratejik tercihle uyumlastirmak. olusan tiim sistemi uyumlastirmak.

Kizil Okyanus ve Mavi Okyanus Stratejilerinin Karsilastirmasi

Kaynak: Kim ve Mauborgne, 2005, s. 18

Mavi okyanus stratejisi, ilk kez W. Chan Kim ve Renee Mauborgne (2004) tarafindan
kaleme alinan “Blue Ocean Strategy - How to Create Uncontested Market Space and Make
the Competition Irrelevant” isimli kitapta ortaya konulmustur. Yazarlar, 30 farkli sektorde
1880 ve 2000 yillar1 arasinda gergeklesen 150 farkli stratejik hamleyi incelemis ve arastirma
sonucunda strateji alaninda yeni bir donemin basladigini ve bu dénemin de “Mavi Okyanus
Cag1” olarak nitelendirilmesi gerektigini belirtmislerdir. Bu baglamda, mavi okyanus
stratejisi 2004 yilina kadar zaten igletmelerin uyguladiklari bir strateji olmasina karsin ismi
bu yazarlara kadar belirlenmemis ve teorik olarak ele alinmamistir. Ciinkii yiizyil once
bugiin; otomobil, miizik kayitlari, havacilik, petrokimya, saglik hizmetleri ve yonetim
danigsmanlig1 gibi bir¢ok alan yoktu ya da yeni basliyordu. Bundan 30 yil 6ncesine kadar
yatirim fonlari, cep telefonlari, biyoteknoloji, dogalgazli elektrik santralleri, indirimli zincir
magazalar, kahve barlari, ev sinemalar1 gibi giiniimiizde 6nemli olan sanayi ve hizmet
alanlar1 da yoktu (Kim ve Mauborgne, 2005, s. 5-6). Siiphesiz bugiin bulunan birc¢ok is alan1
gelecekte yok olacakken yine bugiin var olmayan bir¢ok is alani ortaya ¢ikacaktir. S6z
konusu alanlarin olugturulmasi ise ancak mavi okyanus stratejisi ile miimkiindiir.
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Mavi okyanus stratejisinin amaci, yogun rekabetin bulundugu pazarlarda rekabet etmek
yerine farklilasma ve diisiik maliyet stratejilerini bir arada kullanarak rekabeti anlamsiz
kilacak yeni pazar alanlari ve yeni talepler olusturmaktir (Chandrakala ve Susheela, 2013, s.
3081). Yani mavi okyanus stratejisinde, farklilagtirma veya diisliik maliyet stratejilerinden
birini segmek yerine “Hem-Hem” (her iki stratejiyi birden) stratejisini uygulamaktir. Ayrica
bu stratejide talep; ugruna savas verilmesi gereken bir 6ge degil, yenilik¢i bir sekilde
yaratilmasi gereken unsurdur (Glindiiz, 2018, s. 117).

Mavi okyanuslar olusturmak, statik bir basaridan ziyade dinamik bir siireci kapsar. Ciinkii
bir isletme, iistiin bir performans sergilediginde ve rekabet¢i bir konuma ulastiginda er ya da
gec taklitcileri piyasada goriinmeye baslayacaktir. Taklitgilerin pazara girmesini
engellemenin veya azaltmanin etkili bir yolu ise “deger yeniligi” araciligtyla iyi bir mavi
okyanus stratejisi yaratmaktir (Chang, 2010, s. 220). Bu nedenle, degerde yenilik veya
yenilik¢i deger mavi okyanus stratejisinin temel tagini olusturmaktadir.

Deger yeniligi, bir isletmenin ayni anda hem alicilar hem de isletme i¢in deger iireterek
yeni ve rekabetsiz bir pazar alani olusturmasidir (Kim ve Mauborgne, 2005, s. 12). Boyle
bir yenilik, bir isletmenin faaliyetlerinin hem maliyet yapisin1 hem de alicilara sundugu
deger teklifini olumlu yonde etkiledigi bolgede olusturulur. Boylece, mevcut endiistrinin
rekabet ettigi faktorleri ortadan kaldirarak veya azaltarak maliyet tasarrufu saglanir. Bununla
birlikte, sektoriin hi¢ sunmadigr degerler olusturularak alicit degeri yiikseltilir ki “zamanla,
listlin degerin yarattig1 yiiksek satis hacmine bagli olarak, Ol¢cek ekonomileri devreye
girdik¢e maliyetler daha da azalir” (Kim ve Mauborgne, 2005, s. 16).

Sekil 1

Deger Yeniligi

Deger
Yeniligi

t Alict Degeri

Kaynak: Kim ve Mauborgne, 2005, s. 6

Sekil 1°de goriildiigii lizere, mavi okyanuslarin olusturulmasi maliyet diisiirme ve alici
degeri yiikseltme ile ilgili bir kavramdir. Burada amag, mavi okyanus yaratmaya calisan
isletme ve alicilar i¢in degerde sigrama yaratmaktir.

3. Mavi Okyanus Stratejinin Araclar

Mavi okyanus stratejisini analiz etmek veya yenilik¢i bir deger olusturmak igin {i¢ arag
seti kullanilmaktadir. Bu arag seti; 1) strateji tuvali, i1) dortlii eylem ¢ergevesi ve iii) Ele-
Azalt-Arttir-Yarat tablosunu kapsamaktadir (Hanifah vd., 2015, s. 193).
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Strateji Tuvali, ¢ekici bir mavi okyanus stratejisi olusturmak i¢in hem bir teshis hem de

faaliyet cergevesidir ve iki amaci gergeklestirmek icin olusturulur. Bunlardan ilki; bilinen
pazarda mevcut rekabeti gostermek, ikincisi ise odak noktasini rekabetten alternatiflere ve
miisteriden miisteri olmayanlara yonlendirmeyi saglamaktir (Blue Ocean, t.y.). Yaratici
diisiinceyi tesvik etmek i¢in degerli bir ara¢ olan strateji tuvali, mevcut rakiplerin kaba
niceliksel 6zelliklerine bakar ve iirlin veya hizmetin temel unsurlarina odaklanir. Ondalik
sayilar halinde kalibre edilen hassas 6l¢iimler yerine istenen 6zniteliklerin yiiksek ve diisiik
seviyelerini 6lger (Rawabdeh vd., 2012, s. 393).

Sekil 2

Strateji Tuvali

Kaynak: Blue Ocean, t.y.

Sekil 2°deki yatay eksen; bir endiistrinin rekabet ettigi ve yatirim yaptigi cesitli faktorleri
gosterirken, dikey eksen ise alicilarin tiim bu 6nemli rekabet faktorleri karsisinda aldiklar1 /
teklif diizeyini gostermektedir (Ergen, 2011, s. 12). Bu dogrultuda, strateji tuvali ¢izmek §
isletmelerin (Kim ve Mauborgne, 2005, s. 83);

* Endiistri oyuncular1 arasindaki rekabeti etkileyen faktorleri ve gelecekteki olasi
faktorleri ¢cok acik bir sekilde tasvir etmesini saglayarak bir endiistrinin stratejik profilini,

» Stratejik olarak hangi faktorlere yatirim yaptiklarini belirleyerek mevcut ve potansiyel
rakiplerin stratejik profilini,

* Rekabet faktorlerine nasil yatirnm yaptigini ve gelecekte bunlara nasil yatirim
yapabilecegini gosteren sirketin stratejik profilini veya deger egrisini gérmesini saglar.

Dort Eylem Cergevesi, farklilasma ve diisiik maliyet arasindaki ¢eliskiyi ortadan
kaldirmak i¢in dort eylem ile yeni bir deger yaratmaya katki saglayan aractir. Bu dort eylem
(Butler, 2008, s. 170):

* Deger zincirinde az sayidaki faaliyetleri endiistri standardinin {izerine ¢ikarmak.
* Endiistri standardinin altina diisen faaliyetleri azaltmak.

* Endiistrinin hafife aldig1 faaliyetleri ortadan kaldirmak.

* Yenilikgi faaliyetler yaratmaktir.

Bu eylem yapilar Sekil 3’te yer alan sorulara cevap verilerek sekillendirilmektedir.
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Sekil 3

Doért Eylem Cergevesi

Kaynak: Kim ve Mauborgne, 2005, s. 29

Bazen sektordeki miisterilerin degerlerinde birtakim degisiklikler yasanir. Cogunlukla
birbiriyle rekabet halinde olan ve birbirini kiyaslayan sirketler bu durumu algilamaz ve
eyleme ge¢mez. Iste bu durumda mavi okyanus stratejisini basarili bir sekilde uygulamak
isteyen igletmeler dort eylem g¢ercevesi kapsaminda sunulan sorulari kendilerine sormalidir.
[Ik soru, isletmelerin uzun siiredir rekabet ettikleri faktorlerden hangilerinin ortadan
kaldirilmas1 gerektigini diisinmeye zorlar. ikinci soru, rekabete uyum saglamak veya |
rekabeti yenmek i¢in TUriinlerin veya hizmetlerin tasarimlarinda asiriya kacilip
kacilmadiginin gézden gecirilmesini saglamaktadir. Bu soru, asir1 olan unsurlarin elimine

edilmesini amaglamaktadir. Ugiincii soru, iiriiniin veya hizmetin sundugu ekstra degeri
arttiran yonleri desteklemektedir. Dordiincii soru ise, alicilar i¢in tamamen yeni deger
kaynaklar1 kesfetmeye ve yeni talepler yaratmaya yardimci olur. Bu dogrultuda ilk iki soru
(yok et ve azalt) isletmelere maliyet azaltma ve boylelikle giiclenme olanagi saglarken,
ticiincili ve dordiincii soru (arttir ve yarat) alic1 degerlerini yiikseltmeye caligir.

Ele-Azalt-Arttir-Yarat Tablosu, dort eylem gergevesinin tamamlayicisi niteligindedir
(Tablo 2). Isletmeleri sadece dort eylem gergevesinde sorulan sorular1 sormaya degil, ayni
zamanda yeni bir mavi okyanusun kilidini agmada ihtiya¢ duyulan yeni bir deger egrisi veya
stratejik profil olusturmak i¢in dort sorunun hepsine gore hareket etmeye zorlar.

Tablo 2
Ele-Azalt-Artri-Yarat Tablosu

Ele Arttir
-Endiistri hangi faktorleri ortadan kaldirmali -Endiistri standardinin iistiinde olan hangi faktorler
arttirtlmali?
Azalt Yarat
-Endiistri standartlar1 altinda kalan hangi faktorler -Endiistrinin daha 6nce sunmadigi hangi faktorler
azaltilmal? meydana getirilmeli?

Kaynak: Blue Ocean, t.y.
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Ele-Azalt-Arttir-Yarat tablosu, sirketlere dort temel fayda saglar (Kim ve Mauborgne,
2005, s. 35-36):

* Deger-maliyet dengesini kirmak i¢in isletmeleri ayn1 anda farklilasma ve diisiik maliyet
pesinde kosmaya zorlar.

» Uriin ve hizmetlerin gereksiz tasarimlarini ortadan kaldirir.

» Herhangi bir seviyedeki yoneticiler tarafindan kolayca anlasilir ve uygulamasinda
yiiksek derecede bir etkilesim yaratir.

» Isletmeleri, endiistrinin rekabet ettigi her faktorii iyice incelemeye sevk ederek, rekabet
sirasinda bilingsizce yaptiklar: ortiilii varsayimlari kesfetmelerine yardimci olur.

4. Tlkelerle Mavi Okyanuslar Olusturmak ve Uygulamak

Rekabet etmek istemeyen isletmeler mavi okyanus stratejisi aracilifiyla yeni pazar
alanlar1 olusturabilirler. Ancak mavi okyanus stratejisini basarilt bir sekilde olusturmak ve
uygulamak i¢in uygulanmasi gereken temel ilkeler bulunmaktadir. Kim ve Mauborgne
(2005) tarafindan belirlenen bu ilkeleri agagidaki gibi derlemek miimkiindiir:

4.1. Pazar Siirlarimi Yeniden Olusturmak

Mavi okyanus stratejisinin ilk ilkesi rekabetten kurtulmak ve mavi okyanuslar yaratmak
icin pazar sinirlarin1 yeniden insa etmektedir. Bu ilke, bir¢ok isletmenin miicadele ettigi yeni
pazar arayist zorlugunu ele almaktadir. Buradaki zorluk, kizil okyanuslardan ¢ikmak ve
mevcut olasiliklar yiginindan cazip mavi okyanus firsatlarini belirlemektir. S6z konusu
zorluklarin iistesinden gelebilmek igin ise izlenecek alti yol bulunmaktadir. Bu yollart
asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Kim ve Mauborgne, 2005, s. 47-75);

1. Alternatif sektorlere bakmak,

2. Sektorlerdeki stratejik gruplara bakmak,

3. Alicilar zincirine bakmak,
4. Tamamlayici iiriin ve hizmet sunum alanlarina bakmak,
5. Alicilarin fonksiyonel ve duygusal ¢ekiciligine bakmak,
6. Zamanin 6tesine bakmak.

4.2. Sayilar Yerine Biiyiik Resme Odaklanmak

Bu ilkenin amaci, kizil okyanus stratejisindeki gibi ¢ok fazla caba ve ¢ok zaman
harcayarak olusturulan stratejik planlama belgesi yerine strateji yelkeni araciligiyla alternatif
bir yaklasim gelistirerek stratejiyi gorsellestirmektir. Stratejik planlama siirecini, strateji
yelkeni lizerine insa eden yOneticiler sayilara dalmak veya operasyonel ayrintilara takilmak
yerine asil dikkatlerini biiyiik resme odaklarlar (Hersh ve Abusaleem, 2016, s. 4).

Biiyiik resme odaklanmanin bir diger yolu ise Sekil 4’te gdsterilen Oncii-Gd¢men-
Yerlesen (OGY) haritasidir. Kurumsal yonetimin kérli bir biiyiime elde etmesini saglamak
icin mevcut ve planlanan portfoyii OGY haritasina ¢izmesi mavi okyanus strateji siirecinde
onemli bir uygulamadir (Blue Ocean, t.y.).
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Sekil 4

Oncii-Gogmen-Yerlesen Haritast

Oncii ‘
B 'f‘:.:‘x::.\_’, Th':}é: . .
Goemen &) . .
Deger Inlestirme .
Yerlesen ®e ®
Deger Imits ® ® o ®
© E
Bugiin Yann

Kaynak: Kim ve Mauborgne, 2005, s. 98

Sekil 4’te yer alan yerlesenler piyasadaki taninmais isletmeleri temsil ederken, gogmenler
piyasadaki cogu isletmeden daha iyi is teklifleri sunan isletmeleri temsil eder. Onciiler ise,
daha once benzeri goriilmemis bir degeri sunan isletmelerdir. Bunlar bir kurumun mavi
okyanus stratejisine ait hamleleri olup karl1 biiyiimenin en gii¢lii kaynagidir. \

4.3. Talep Otesine Ulasmak

Isletmeler genel itibar ile talep arttirmak icin mevcut miisterilere odaklanirken, mavi
okyanus stratejisinde tam tersine yol alinir. Yani miisterilere odaklanmak yerine stratejinin
odak noktasini miisteri olmayanlar iizerinde kurgulamaktadir (Amarat vd., 2018, s. 134).
Ayrica mavi okyanus stratejisinde, miisteri farkliliklarindan ziyade alicilarin degerlerine
odaklanmak esastir. Bu kapsamda bu ilke ile amaglanan, mevcut miisterilerden ziyade yeni
miisterilere ulasarak talep 6tesine ulagmaktir.

Miisteriye dondstiiriilebilecek 1ic miisteri olmayan katman bulunmakta ve bu
katmamanlar Sekil 5’te gosterilmektedir.

Sekil 5

Miisteri Olmayanlarin Yaklasim

Asama 1
Mevcut Pazar Yakinda £am 2

Olacak Reddeden

Kaynak: Blue Ocean, t.y.
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Miisteri olmayanlarin ilk kademesi mevcut pazara en yakin olanidir ve yalnizca sinirda

oturmaktadir. Bir endiistrinin iirliinlinii asgari diizeyde gereksinimden satin alan, ancak
zihinsel olarak sektoriin miisterisi olmayan alicilardir. Miisteri olmayanlarin ikinci
kademesi, bir sektoriin teklifini kullanmayr reddeden kisilerdir. Bunlar, mevcut teklifi
ihtiyaglarin1 karsilamak icin bir segenek olarak goren ancak katilmamaya karar veren
alicilardir. Miisteri olmayanlarin iiglincii katmani pazardan en uzak olanmidir. Pazarin
sundugu teklifi higbir zaman bir secenek olarak gérmemis miisteri olmayan kisilerdir. Bu
katman sayesinde isletmeler, mevcut miisteriler ile miisteri olmayanlar arasindaki temel
ortak noktalara odaklanarak onlar1 yeni pazarlarina nasil ¢ekeceklerini anlayabilirler.

4.4. Dogru Stratejik Siralama Edinmek

Mavi okyanus stratejisi fikrinden saglikl bir kar elde edimini saglamak i¢in saglam bir is
modelinin olusturulmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Dolayisiyla bu ilke, isletmelerin insa
ettikleri is modelinin karl biiyiime iiretip stirdiirebilmesini saglamak i¢in izlemesi gereken
bir siralamay1 agiklar (Hersh ve Abusaleem, 2016, s. 4). Mavi okyanus stratejisine iliskin
optimum stratejik siralama ise Sekil 6’daki gibidir:

Sekil 6

Mavi Okyanus Strateji Siralamasi

Misten Favdas
H -Yeauden Dunin
Idetme Hkruurde tstina nuisten faydas var nu- :
E
>
Fivat
Fiyvatmmz mustenlenn copu taratindan kolavea kabul H Yemuden Dusan
echlir mu | r
If
o
>
. 4
Aalivet
Stratejik fivatuimada kar ican malivet hedeflennize H -Yenuden Diinin
wlagabilic wrusanizs o
{.
_—
Usun
Idetme fikidenma gexceklestumede uviim engellen H -Yeniden Dusun
nelewclicr PBunlan kaldsar nuwiex b
!.'
il

Uvpulanabdir Tican Bar Naw
Okvanus Fikao

Kaynak: Kim ve Mauborgne, 2005, s. 118

Sekil 6’ya gore, kurum ilk adimda ortaya koydugu is fikrinin yliksek miisteri faydasi
olusturup olusturamayacagmi diisiinmelidir. Ikinci adimda, hangi fiyatin en yiiksek
miisteriyi ¢ekebilecegi hakkinda diisiinmelidir. Ugiincii adimda, olas1 maliyetlerin
hedeflenen karlilik seviyesine imkan saglayip saglamayacagini hesaba katmalidir. Son
olarak ise, stratejiyi benimsemeye karsi ortaya cikabilecek engeller lizerinde diisiinmelidir
(Kalkan ve Alparslan, 2009, s. 10).
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4.5. Onemli Engellerin Ustesinden Gelmek

Karli bir is modeli ile birlikte mavi okyanus stratejisi olusturulduktan sonra sira uygulama
asamasina gelir. Ancak her stratejik uygulamada oldugu gibi mavi okyanus stratejisinin de
uygulama kism1 zordur ve dniinde bir takim engeller bulunmaktadir. Ozellikle kizil okyanus
stratejisi ile kiyaslandiginda mavi okyanus stratejisi statiiden dnemli bir ayrilmay1 temsil
ettigi i¢in uygulamasi daha zordur (Blue Ocean, t.y.).

Yoneticiler mavi okyanus stratejisini uygularken bilissel, politik, motivasyonel ve kaynak
olmak tizere dort orglitsel engel ile karsilagirlar (Sekil 7). Bu orgiitsel engellerin iistesinden
nasil gelinecegini bilmek ise basarili bir strateji uygulamasinin anahtaridir.

Sekil 7

Strateji Uygulamaya Dért Orgiitsel Engel

Kaynak: Kim ve Mauborgne, 2005, s. 150

Calisanlarin  koklii degisimin yapilmast gerektigini gorememesi bilissel engeli, =
yoneticilerin bazi kaynaklara ulagsmada problem ve zorluk yasamasi kaynak engelini,
calisanlarin cesaretini ve motivasyonunu olumsuz etkileyen unsurlar motivasyonel engeli ve
cesitli c¢ikarlar géz Oniinde bulundurularak degisime gosterilen direng ise politik engeli
olusturmaktadir (Oztiirk, 2015, s. 25).

Yukarida bahsi gecen orglitsel engellerin iistesinden hizli ve minimum maliyetle gelmek
ve calisanlarin yonetime destegini saglamak i¢in mavi okyanus stratejisi “u¢ noktalar
liderligini” onermektedir (Hersh ve Abusaleem, 2016, s. 4). U¢ noktalar liderliginin 6ziinii
orglitsel degisim teorileri olusturmaktadir. Geleneksel orgiitsel degisim teorisi, kitlelerin
donilistimii lizerine insa edilmistir. Bu nedenle degisim cabalari, ¢ok az yoneticinin
karsilayabilecegi, yiiksek kaynaklar ve uzun zaman dilimlerini gerektiren kalabalig1 hareket
ettirmeye odaklanir. Ucg noktalar liderligi ise, isletme icinde uglardaki ¢alisanlarin
doniisiimiine odaklanir. BOylece yeni strateji ¢ok daha hizli ve minimum maliyetle
benimsetilir (Blue Ocean, t.y.).

4.6. Uygulama ve Stratejiyi Birlestirmek

Bu ilkenin amaci, calisanlarin tutum ve davranislariyla ilgili yonetim riskini kontrol
altinda tutmak icin adil bir siire¢ sunmaktir. Mavi okyanus stratejisi radikal bir olguyu temsil
ettiginden dolay1 calisanlar1 daha kolay yonlendirmek i¢in goniillii i birligi saglanmalidir.
Dolayisiyla mavi okyanus stratejisini uygulama asamasinda adil siirece ihtiyag
duyulmaktadir. Ciinkii adil siireg, strateji uygulamay1 zorunlu yapilan bir gérev konumundan
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cikartarak kurum i¢inde bilgi paylasiminin ve yaraticiligin artmasina katki saglar (Starmer,
2008; Leavy, 2005).

Adil siireci tanimlayan ve birbirini gliglendiren ti¢ kriter bulunmaktadir. Bunlar (Kim ve
Mauborgne, 2005, s. 175-176):

* Katilim: Calisanlarin stratejik siireclere ve kararlara dahil edilmesidir. Bu kriterle,
yonetim c¢alisanlara ve fikirlerine olan saygisini iletir.

* A¢iklama: Calisanlara stratejik kararlarin neden alindiginin anlatilmasidir. Stratejiyle
ilgili bir agiklama, calisanlar arasinda yoneticilerin kendi fikirlerini dikkate aldiklarina ve
kendi fikirleri reddedilmis olsa bile sirketin genel ¢ikarlar1 dogrultusunda tarafsiz kararlar
aldiklarina dair giiven yaratir. Ayrica 6grenmeyi gelistirmek i¢in gii¢lii bir geri bildirim
dongiisii gorevi goriir.

* Beklenti Netligi: Y Oneticilerin yeni kurallar1 ¢calisanlara agikca belirtmesidir. Calisanlar
yeni kurallar sayesinde islerinin hangi standartlara gore degerlendirilecegini ve
basarisizligin sonuglarint 6nceden bilirler. Ayrica ¢alisanlar beklentileri net bir sekilde
anladiginda, siyasi tartismalar ve iltimas en aza indirilir ve stratejiyi hizla uygulamaya
odaklanabilir.

5. Kiiresel Sirket Ornekleriyle Mavi Okyanus Stratejisini Pekistirmek

Mavi okyanus stratejisi ile ilgili 6rnekleri incelemek hem uygulayicilar hem de teori
acisindan dgretici olabilmektedir. Ozellikle gelirini ve karm arttirmak isteyen girisimciler )
i¢in s6z konusu ornekler biiyiik onem tasimaktadir. Bu nedenle ¢alismanin bu boliimiinde, |
kizil okyanusun bilinen pazar sinirlarint genisleterek veya bilinmeyen pazarlarda mavi
okyanus yaratarak basarili olan kiiresel sirket orneklerine yer verilmistir. S6z konusu
ornekler mavi okyanus strateji araglar1 arasinda yer alan “Ele-Azalt-Arttir-Yarat Tablosu”
kapsaminda ele alinmstir.

=  Apple (iphone)

1976 yilinda Steve Jobs ve Steve Wozniak tarafindan kurulan ve yirminci yiizyilda ortaya
cikan belki de en yenilikgi sirketlerden biri olan Apple, kurulusundan bu yana teknolojik
yeniliklerin 6n saflarinda yer almaktadir. Piyasa degeri acisindan diinyanin en biiyiik
sirketleri arasinda bulunan Apple, neredeyse yirmi yildir bilgisayar yazilim sistemleri
tiretmeye odaklanmis ve iTunes yazilimiyla basarili bir mavi okyanus yaratmistir. Ayrica
iTunes, senkronizasyon yetenegi sayesinde iPod, iPhone ve iPad gibi gelecekteki cihazlarin
basarisinin yolunu agmistir (Naaem, 20016, s. 7).

iPhone sirketinin SWOT analizi ve cep telefonu sektoriindeki bes gii¢ analizinin ardindan
yarattig1 mavi okyanus Ele-Azalt-Arttir-Yarat tablosu asagidaki gibidir.
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Tablo 3

iPhone Ele-Azalt-Arttir-Yarat Tablosu

Stratejik Yonetim Arastirmalart Dergisi
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Ele Arttir
-Mesaj gonderme zorlugu yerine klavye kullanma -Kullanicr ara yiizii gelistirme -Daha ¢ok sarki
kapasitesi

Azalt

-Oyun, haber, para yonetimi gibi uygulamalar
-Kablosuz internet

Yarat

- MP3, PDA gibi cihazlar
-Kullanicr ara yiizii dokunmatik ekran kullanim
zorlugu
-Yalnizca PC iizerine odaklanmak

-Sik tasarim
-Dogrudan miizik indirme aygiti
-Daha ¢ok sarki kapasitesi,
-Daha basit kullanici ara yiizii
-Kullanim kilavuzuna ihtiyag duymama

Kaynak: Oztiirk, 2015, s. 22
= Netflix

1997 yilinda Silikon Vadisi’nde Marc Randolph ve Reed Hastings tarafindan kurulan
Netflix baslangicta, filmi miisteriye gonderecekleri ve miisterilerden geri alabilecekleri bir
film kiralama web sitesi isletiyorlardi. Sirket daha sonra 1999’da aylik {icreti karsiliginda
her ay belirli sayida videonun gonderilmesini talep edebilecekleri aylik abonelik modeline
gecmistir. Her y1l giderek karini arttiran Netflix 2007°de abonelerin internet iizerinden film
izleyebilmesi i¢in ¢evrimigi video akisina baslamistir (Alam ve Islam, 2017, s. 12). Mavi ‘
okyanus stratejisini kullanarak (Bkz Tablo 4), bu basariy1 elde eden Netflix diinyada film -~
akis1 hizmeti sunan oncii sirket haline gelmistir. =

Tablo 4
Netflix Ele-Azalt-Arttir-Yarat Tablosu

Ele Arttir
-Reklam -Ebeveyn igerikli filtreleme

-Spor yayinlari -Film se¢imi
-Haber programlari -Izlenebilen cihaz tiirlerinin sayisi
Azalt Yarat
-Fiyat -Her yerden izleyebilme

-Teknik destek
-Kurulum siireci karmasikligi

-Istendiginde tiim sezonlar1 izleyebilme

Kaynak: Alam ve Islam, 2017, s. 12
= Cirque du Soleil

1984 yilinda Guy Lailberte tarafindan kurulan Cirque du Soleil, sirketlesmeden 6nce
1980 yilinda “The Wanderers” olarak turneye ¢ikmistir. O yillarda maddi yonden zorluk
yasayan grup, 1984’te performanslarini hayvansiz ve karakter odakl tiyatrel yaklagima
odaklanan bir performansla degistirmistir (Bkz. Tablo 5). Yarattig1 mavi okyanus sayesinde
diinyanin en biiyiik tiyatro iireticisi haline gelmistir (Rahman ve Choudhury, 2019, s. 99).
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Tablo 5
Cirque du Soleil Ele-Azalt-Arttir-Yarat Tablosu

Ele Arttir
-Hayvanlar -Akrobatlarin dnemi
-Yildiz sanatgilar -Isiklar ve eylemlerin zamanlanmasi gibi gorsel

performansa odaklanma
-Yiiksek konfor seviyesi
-Mekanin zarafeti ve inceligi

Azalt Yarat
-Giiven -Dans numaralar1 ve miizikal tiyatro
-Cesitli yiyecek ve icecek imtiyazlari -Birden fazla prodiiksiyon

Kaynak: Rahman ve Choudhury, 2019, s. 100

* Yellow Tail (Sar1 Kuyruk)

Mavi okyanus stratejisinin diger bir bagarilt 6rnegi olan Yellow Tail, Casella ailesi
tarafindan 1820°den beri sarap iireten markadir. Yellow Tail’in kuruculari, sarap
sirketlerinin ¢ogunun, pazar payi rekabetinin yogun oldugu kizil okyanusta faaliyet
gosterdigini fark etmis ve 2000 yilinda birtakim stratejilerle mavi okyanus yaratmislardir
(Bkz. Tablo 6). Bu sayede yeni miisteriler ceken Yellow Tail, diinyanin en ¢ok satan ve stoku
bulunan sirketi haline gelmistir (Muckersie, 2019; Baltas, 2007). ‘

Tablo 6

Yellow Tail Ele-Azalt-Arttir-Yarat Tablosu

Ele Arttir
-Sarap kalitesini belirleyen bir¢ok unsur (iiretildigi -Ucuz saraplar kargisinda fiyat
yil, hava kosullari, iziimiin cinsi, renk ve tat -Perakende magazacilik
zenginligi gibi)
-Yillanma nitelikleri
Azalt Yarat
-Sarap hakkindaki karmagik algt -Kolay i¢cim
-Sarap cesitliligi -Taninan sise ile se¢im kolayligt
-Uziim baginin prestiji -Eglence ve macera

=  Crocs

2002 yilinda Lyndon Hanson, George Boedecker ve Jr. Scott Seamans tarafindan kurulan
Crocs Niwot Coloroda merkezli bir sirkettir (en.wikipedia.org). Crocs’un kuruculari hem
yeni rakipsiz bir pazar alani yaratarak hem de basarili pazarlama stratejilerini kullanarak
basarili bir mavi okyanus yaratmislardir.
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Tablo 7
Crocs Ele-Azalt-Arttir-Yarat Tablosu
Ele Arttir
-Ayakkabi kutusu ve ambalaj -Konfor, hafiflik, rahatlik, ayagi kavrama 6zelligi
-El dikisli olma 6zelligi -Giyme kolayligt

-Ozel perakende dagitim kanali

Azalt

-Hava alan, eskimeyi ve asinmay1 dnleyen
“crocsllite” malzeme kullanimui,
-Daha ¢ok satis noktasi, raftan hemen ¢ekip
deneyebilme olanagi

Yarat

-Direkt is¢ilik maliyetleri
-Daha az malzeme pargasi ve stil
-Pazarlama maliyetleri

-Eglenceli ve duygusal temal1 krokodil ve logo
-Canli renkler
-Fonksioyonel ve modaya uygun tamamen yeni tarz
giindelik ayakkabi1

Kaynak: Ergen, 2011, s. 17
* The Ford Model T

1890’larin bozuk ve ¢amurlu yollarinda pahali ve liikks otomobiller bir¢ok sorun teskil
etmekteydi. Bu durum at ve atli arabalarin birincil ulagim yontemi olmasini saglamistir.
Ancak Henry Ford s6z konusu duruma ¢6ziim olarak ilk standartlastirilmis, seri iretilen
otomobil olan Model T’yi yaratmistir. O donemde 6zel otomobil yapan 500 Amerikan
otomobil iireticisi olmasina ragmen Ford, Model T otomobiliyle ayn1 anda uygulamis oldugu ‘
farklilasma ve diisiik maliyet stratejisiyle deger inovasyonu yaratarak mavi okyanus stratejisi

uygulamigtir (Cheng, 2020).
Tablo 8
The Ford Model T Ele-Azalt-Arttir-Yarat Tablosu

Ele Arttir -
-Model -Giivenirlik
-Renk secenegi -Pazar pay1 {
Azalt Yarat
_-Maliyet -Giinliik kullanima uygun
-Uretim siiresi -Giivenilir
-Arag segenegi -Dayanikli

-Ihtiya¢ duyulan benzersiz pargalarin sayisi

=  The Nintendo Wii

1889 yilinda kurulan ve Japonya merkezli bir sirket olan Nintendo, o yillarda sadece el
yapimi kart oyunu (hanafuda) tiretmekteydi. Uzun yillar bir¢ok is deneyen Nintendo, 2006
yilinda devrim niteligindeki Wii sisteminin ¢esitli gelismis 6zellikleriyle birlikte Nintendo
Wii’yi piyasaya sunmustur (Alam ve Islam, 2017, s. 11). Wii, we (Everyone), innovative,
interactive kelimelerinin bas harflerinden tiiretilmis, cocuk, geng, yaslh, kadin, erkek, her
kesimin, interaktif bir sekilde katilabilecegi yenilik¢i bir oyun konsoludur. Nintendo, Wii ile
ilgili SWOT analizini yaparken, gii¢lii yonlerinde hedef kitleyi yas1 3 ile 112 arasinda olan
kisiler olarak belirtmistir. Yani sirket yenilesme ve farklilasma hareketiyle tiim aile
bireylerinin, tuslara basmadan, hareket sensorii sayesinde viicut hareketleriyle de yon
verebilecegi, hatta spor aktivitesi bile yapabilecegi bir oyun tasarlamistir. Sonug¢ olarak
Nintendo, oyun oynamayan ama oynama potansiyeli olan gruplara da ulasarak, karmagik
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tuslar kullanilmayarak, rakiplerinden (Sony’nin Playstation ve Microsoft’un Xbox)
farklilasarak kizil okyanustan mavi okyanusa yol almistir (Okay, 2015).

Tablo 9
The Nintendo Wii Ele-Azalt-Artti--Yarat Tablosu

Ele Arttir
-Miizik depolama -Oyun oynayan aile sayist
-Video depolama -Daha kapsamli gelistirilmis oyunlar
-DVD
-Internet baglantist
Azalt Yarat
-Video oyunu iireticileri i¢in gelistirme -Yaslilar i¢in oyun
maliyetleri - Hareket kontroldrleri
-Sistem karmasiklig
-Grafikler

-Uretim maliyetleri
—Pera_kende ticretleri
-Islem giicii

Kaynak: Alam ve Islam, 2017, s. 12

Ayrica; Google, Southwest Airline, Khan Academy, Starbucks, The Body Shop, Toyota
and General Electric (GE), Amazon, NetJets, Cemex, Canon, Bloomberg, Backroads, Tata
Motors, Micromax ve Fabindia gibi bir¢ok sirket mavi okyanus stratejisini basarili bir
sekilde uygulayan kiiresel sirketler arasinda yer almaktadir.

6. Sonug¢

Porter’in (1980-1985) ¢i1gir acan calismalarindan bu yana rekabet, stratejik diislincenin b
merkezinde yer almistir. Yani stratejik diisiincenin ncelikli odak noktasi, rekabete dayali
kizil okyanus stratejileri olmustur. Ancak is yasaminda yasanan hizli, dinamik ve radikal
doniistimler, farkli alanlarda ortaya ¢ikan karmasiklik ve diinyanin kiiresel bir kdy haline

gelmesi yeni yol, yontem ve stratejilerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Tiim bu yasanan
degisim ve gelismeler karsisinda bazi isletmelerin sinirlar1 ve kurallart belirli, iizerinde
rekabet edilen unsurlarin agik oldugu strateji anlayisindan kuralin, simirin ve rekabetin
olmadig1 sadece girisimcilerin veya yoneticilerin bilgisi ve yaraticiligi ile sinirlari belirlenen
bir strateji anlayisina dogru gecis yasadiklar: goriilmistiir. Kim ve Mauborgne (2004), gecis
yapilan bu stratejiyi mavi okyanus olarak nitelendirmistir.

Mavi okyanus stratejisi orgiitsel biiyiimenin ve silirdiiriilebilirligin bel kemigidir. Amaci
rekabetsiz pazar alani yaratarak kizil okyanus stratejisinin kanli rekabetini yok etmeye
zorlamaktir. Bunun i¢inde hem farklilasma hem de maliyet stratejilerini bir arada kullanarak
kullanicilara yeni bir deger sunmayi hedefler. Buradaki kritik husus; yenilik¢i deger
yaratarak mevcut taleplerden ziyade yeni talep alanlar1 olusturmaktir. Kisaca mavi okyanus
stratejisi, isletmelerin tliketici talebi yaratarak ve kesfedilmeyen pazar alanlarindan
faydalanarak temel hedef olarak “rekabet avantaji” n1 “deger yeniligi” ile degistirerek
stratejik yonetimi farklilastirmay1 amaglamaktadir. Bu amaca ulasmak i¢cinde mavi okyanus
stratejisinin Orgiit yonetimi ve birey tarafindan desteklenmesi ve uygun ortamda hayata
gecirilmesi gerekir.

Mavi okyanus stratejisine iliskin olumsuz goriisler de bulunmaktadir. Teori basarisinin
yiikksek olasilikli  olmamasi, stratejiye yonelik elestirilerin genelini olusturmaktadir
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(Kabukin, 2014). Diger bir olumsuz elestiri ise, mavi okyanus stratejisinin yoneticiler
tarafindan tam anlamiyla anlagilmadigi yoniindedir (Cengiz, 2013, s. 66; Kirfi vd., 2013, s.
69). Kaldi ki bu ¢alismanin ¢ikis noktasi da budur.

Mavi okyanus stratejisinin basarinin anahtart olup olmadigina dair yoneltilen soru,
konuya iliskin yapilan diger bir elestiridir. Ciinkii teorinin sadece basarili Orneklere
odaklandigi, isletmeler acisindan basarili olmanin tek yolunun mavi okyanuslar yaratmak
olmadigi vurgulanmistir (Nicolas, 2011, s. 42). Bu elestiriyi destekler nitelikte Buisson ve
Silberzahn (2010, s. 72) yapmis oldugu ¢alismada, mavi okyanus stratejisinin biitiin deger
yenilik¢i atilimlart agiklamada basarili olmadigini belirtmislerdir.

Mavi okyanus stratejisine birgok elestiri yapilmasina ragmen Kim ve Mauborgne (2004)
tarafindan ortaya c¢ikarildigindan beri yogun ilgi gormiis ve cesitli endiistriler tarafindan
uygulanmistir. Konu ile ilgili 6rneklerden goriildiigii iizere, mavi okyanus stratejisini basarili
bir sekilde uygulayan sirketler alicilar i¢in deger yeniligi yaratarak essiz bir pazar alani
olusturmakta ve akil almaz bir pazar konumuna sahip olmaktadir. Ancak buradaki sorun bu
stratejiyi uygulayan sirketlerin bulunduklar1 konumu ne kadar siire ile koruyabilecegidir.
Mavi okyanusun siirdiiriilebildigi ve yenilenmesi bu noktada dikkat ¢eken bir husus olmakla
birlikte lizerinde tartigilan bir konudur. Bu dogrultuda, yaratilan degerin taklit edilmesi ne
kadar zor olursa bu stratejinin kullanicilara saglayacagi kazang da o kadar uzun stireli olur.
Bu yiizden, kullanicilarin sadece mavi okyanuslari yaratip geri ¢ekilmemesi, alicilart i¢in
her zaman daha iyisini diisiinmesi ve her zaman ortaya koyulacak daha iyi bir fikrin oldugu
diislincesi ile hareket etmeleri gerekir.

Sonug¢ olarak, isletmelerin rekabete karsi bakis acgilart degismedikce gilinlimiizde
uyguladiklar1 geleneksel metot ve yontemlerle veya taklitlerle kalici bir basar1 elde etmeleri

pek miimkiin goziikkmemektedir. Clinkii is siire¢lerinde gecici iyilestirme saglayan isletmeler
bir siire sonra basarisiz olmakta veya radikal bir degisim ve yenilik sunmadig siirece
rakipleri tarafindan kolaylikla taklit edilmektedir. Bu nedenle isletmeler ancak etkili bir mavi
okyanus stratejisiyle gergek bir doniisiim yasayarak kalict basarilar elde eder ve rakipleri
tarafindan kolayca taklit edilemez. Bu basariy1 saglamakta stratejiyi dogru bir sekilde
anlayip uygulamaktan gecer.

Mavi okyanus stratejisine ait literatiir ve elestiriler dikkate alindiginda, stratejiye iliskin
ampirik aragtirmalara, basarisizligina, siirdiiriilebilirligine ve diger kavramlarla iliskisine
yonelik ileri ¢aligmalara ihtiya¢ duyuldugu diistiniilmektedir. Clinkii ancak yapilacak olan
bu arastirmalar sayesinde mavi okyanus stratejisi hakkinda daha kapsamli bir teorik ¢ergeve
cizilecek ve daha ¢ok kullanim alan1 veya kolaylig1 bulacaktir.

Kaynakc¢a

Agras, S., Atbas, F. ve Seyba, E. (2017). Mavi okyanus stratejisi: diinyadan ve Tiirkiye’den 6rnekler. Yonetim,
Ekonomi, Edebiyat, Islami ve Politik Bilimler Dergisi, 2(2), 126-144.

Alam, S. ve Islam, T. M. (2017). Impact of blue ocean strategy on organizational performance: A literature
review toward implementation logic. Journal of Business and Management, 19(1), 12-13.

Albayrak, G. ve Beybur, M. (2018). In investigation on the implementation of blue ocean strategy in
participation bank located in Turkey. Journal of EconomicsBibliography, 5(3), 187.

Amarat, M., Akbolat, M., Unal, O. ve Tas, T. (2018). Ozel saglik sektdriinde mavi okyanus stratejisi. Stratejik
Yonetim Arastrmalar: Dergisi, 1(1), 134.




ERER

Baltas A. (2020). Rekabette kalic1 fark yaratmak. Erisim adresi: https://www.acarbaltas.com/rekabette-kalici-
fark-yaratmak/

Blue Oceaon. (t.y.). 20 Agustos 2020 tarihinde www.blueoceanstrategy.com, adresinden erigildi.

Buisson, B. ve Silberzahn, P. (2010). Blue ocean or fast-second mnovation? A four breakthrough model to
explain successful market domination. International Journal of Innovation Management, 14(03), 373.

Butler, C. (2008). Planning with blue ocean strategy in the United Arab Emirates. Strategic Change, 17, 170.

Cengiz, S. (2013). Cagdas yonetim teorileri alt1 sigma, kriz yonetimi, mavi okyanus ve kaos teorisinin iletme
performanslari tizerinde etkileri, Tiirkiye’den bir ampirik ¢alisma, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,
Beykent Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Chandrakala, V. G. ve Susheela, D. B. D. (2013). Blue ocean strategy and bottom of the pyramid marketing.
International Journal Of Management Research and Reiew, 3(7), 3081.

Chang, S. C. (2010). Bandit cellphones: A blue ocean strategy. Technology in Society, 32, 220.

Cheng, A. (2020). 15 examples of blue ocean strategy. Erisim Adresi: https://www.shortform.com/blog/blue-
ocean-strategy-examples/

Ergen, A. (2011). Stratejik diisiince yaratma: Mavi okyanusa yelken a¢cma. Pazarlama ve Pazarlama
Arastirmalart Dergisi, 4(7), 9-17.

Giindiiz, S. (2018). Yiiksekogretimde mavi okyanuslar. Universite Arastirmalart Dergisi, 1(3), 117.
Glines, S. (2011). Deger yaratma baglaminda giincel dort yenilik modeli. Sanat ve Tasarim Dergisi, 79.

Hanifah, H., Setyawati, A. ve Octaviani, R.D. (2015). The implementation of blue ocean strategy to create a
market Niche. Jurnal Manajemen Transportasi Logistik, 2(2), 193.

Kim, W. C. ve Mauborgne, R. (2004). Blue ocean strategy. Harvard Business Review.

Kim, W. C. ve Mauborgne, R. (2005). Blue ocean strategy: How to create uncontested market space and make
the competition irrelevant. Boston: Harvard Business School Press.

Kirfi, M. M. W., Ajadi, I. A. ve Aliyu, A. A. (2013). Blue ocean strategy and the future of public sector: A

study of health insurance reforms implementation in Nigeria. International Journal of Business and |

Management Invention, 2(5), 67-74.

Leavy, B. (2018). Value innovation and how to successfully incubate “Blue Ocean” initiatives. Strategy and
Leadership, 46(3). 11.

Nicolas, G. (2011). The evolution of strategic thinking and practices: blue ocean strategy Master Thesis,
Linnaeus University, Faculty of Business, Economics and Design, Sweden.

Rahman, H. ve Choudhury, S. (2019). The mfluence of blue ocean strategy on organizational performance.
Global Disclosure of Economics and Business, 8(2), 99-100.

Rawabdeh, |., Ragab, A., Al-Nimri, D. ve Haddadine, S. (2012). Blue ocean strategy as a tool for improving a
company’s marketing function: The case of jordan. Jordan Journal of Business Administration, 8(2), 393.

Starmer, J. (2008). Blue ocean strategy. Erisim Adresi: https://www.slideshare.net/jessestarmer/blue-ocean-
strategy-summary-61974

Okay, H. (2015). Mavi okyanus. Erisim Adresi: https://hakanokay.com/mavi-okyanus/

Oztiirk, Y. (2015). Modern stratejik yonetim tekniklerinden kaos teorisi ve mavi okyanus stratejisinin firma
performanst iizerindeki etkisi, Yayimlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, Beykent Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Istanbul.

Taskin, E. (2010). Pazarlama stratejisinde belirgin yeni satis egilimleri. Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart
Dergisi, 2 (1), 41.

Yardley, J. (2015). Swimming in the blue ocean versus riding the choppy waves of the red ocean. Journal of
Aesthetic Nursing, 4(7), 355.

Wikipedia, (2020). Ozgiir ansiklopedi. Erisim Adresi: https://en.wikipedia.org/wiki/Crocs#History



http://www.blueoceanstrategy.com/

) Stratejik Yonetim Arastirmalart Dergisi
Cilt/ Vol.: 4, Say1/1Is.: 1, Y1l / Year: 2021, Sayfa / Pages: 1-20 Journal of Strategic Management Research

Extended Summary

The globalizing world economy causes the emergence and disappearance of many
businesses. Intense and destructive competition environment forces businesses and most
businesses carry out their activities in highly competitive market areas with tough struggle.
These market areas, referred to as the "red ocean", represent all existing industries. In the
Red Oceans, industry boundaries are defined, accepted and the competition rules of the game
are known. In these oceans, businesses adopt a traditional approach that competes to beat
competition by establishing a defensible position in the current industrial order. In other
words, it is aimed to maintain the competition and prevail in the red ocean. Therefore,
businesses compete with each other by obeying the rules of the game in order to survive in
their sector. However, with the rapid developments in the information age, incredible
advances in information technologies, the necessity of offering the best in the face of ever-
changing customer demands and needs, and most importantly, with globalization,
competition in business life has gradually intensified. In such an environment, businesses
have entered into a tough struggle with their rivals, sometimes with technological
developments and human factors, and sometimes with their competitors in terms of cost,
price, quality, speed, in order to both maintain their existence in the market and gain
competitive advantage. In the face of all these changes and developments, some companies
have experienced a transition from a strategy understanding (red ocean strategy), where the
boundaries and rules are clear and the competitive elements are open, to a strategy
understanding where there is no rules, boundaries and competition, only with the knowledge
and creativity of entrepreneurs or managers. In the book titled “Blue Ocean Strategy - How |
to Create Uncontested Market Space and Make the Competition Irrelevant” written by Kim
and Mauborgne (2004), faculty members of Insead University in France, this strategy has
been described as “blue ocean strategy”. The authors' study of 150 strategic activities carried
out over a period of more than 100 years (between 1880-2000) in 30 different sectors
determines the blue ocean strategy, a kind of win-win strategy, and how to prevent
organizations from falling into the bloody red ocean trap smashed by sharks. reveals that
they survived with many examples. As a result, this book published by the authors, has been
translated into forty-three languages and sold over three and a half million copies. The
authors ranked second on the list of the world's top fifty management gurus. Therefore, the
"blue ocean strategy” has attracted considerable attention from both the business and
academic community.

The blue ocean strategy suggests that an organization should create new demand for an
unquestioned marketplace or blue ocean, rather than competing fiercely with other
organizations in an existing industry. In other words, the blue ocean strategy is a guide to
how companies can survive by creating a new and undisputed market space, instead of
competing in the current market. The blue ocean strategy, which foresees the simultaneous
use of differentiation and cost leadership strategies, expresses the industries that have not
yet emerged, namely markets that have not yet been discovered due to competition, and turn
non-customers into customers. In this direction, businesses that implement the blue ocean
strategy are interested in finding new business areas for themselves and their customers with
actions that make competition meaningless, rather than making defensive moves against
their competitors. In other words, the blue ocean strategy suggests that companies develop a




ERER

strategy that is capable of determining their environment instead of determining their
strategies by the environment they are in.

In this environment of intense competition and chaos, the blue ocean strategy, which is a
guide to create an undisputed market space for users and change the focus from existing
competition to creating innovative value and demand, is an important strategy to be learned.
Because, instead of fierce competitive struggles under the same market conditions with their
competitors, businesses that create new and uncontested competition areas by turning to
value-oriented innovations, that is, sailing to blue oceans, can reveal their potential more. So
managers should explore blue oceans rather than spend their time, strength, and effort in the
red ocean. Because exploring and swimming in blue oceans requires some knowledge and
skills, it should first be clearly understood what the blue ocean strategy is. In addition, there
are some driving forces that make the blue ocean strategy imperative. One of these is that
technological advances cause an increase in productivity in the industry, giving the market
the opportunity to offer more products and services than before. As a result, supply surpasses
demand in many industries, resulting in an economy of abundance. Second, with
globalization, trade barriers between borders and regions have disappeared, product
information and communication opportunities have increased, global products are constantly
available and affordable.

As a matter of fact, in this study, it has been tried to clarify the blue ocean strategy for |
businesses to create blue oceans. Because when the national literature is examined, it is seen ‘
that there is a limited number of studies on this subject and a lack of information on the
subject. For this reason, first of all, the blue ocean strategy was discussed in a theoretical £
way, and what tools should be used by businesses to create blue oceans and what the }
principles should be followed were stated respectively. Afterwards, the examples of global
companies that were successful in creating a blue ocean were examined with the “Eliminate-
Reduce-Increase-Create Table” and the strategy was tried to be reinforced. In addition, this
table provides a framework on how businesses should implement the blue ocean strategy.

In this context as a result of the theoretical research related to the study, it has been
determined that creating innovative value is the cornerstone of the blue ocean strategy. Three
tool sets (strategy canvas, four-fold action framework, and Eliminate-Reduce-Increase-
Create table) have been developed to create innovative value. However, above all, there are
basic principles that businesses should apply with these toolkits in order to successfully form
and implement the blue ocean strategy. It has been observed that companies that take into
account and apply these principles create a unique market space by creating value innovation
for buyers and have an inconceivable market position. These achievements were tried to be
supported by showing the global examples mentioned in the study. However, it is debatable
for how long businesses implementing this strategy can maintain their position. The
highlight here is the depth and preservation of the blue ocean. The more inimitable the
innovation made and the more it can be protected in a way that competitors cannot enter, the
longer the gains of this strategy for businesses will be. Innovation-oriented work of business
managers and bringing their institutions together with an innovative culture will provide a
significant advantage in making the Blue Ocean Strategy the basic business strategy.

As a result, it does not seem possible for businesses to achieve permanent success with
the traditional methods and methods they apply today or imitations unless their perspective
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against competition changes. Because businesses that provide temporary improvements in
their business processes fail after a while or are easily imitated by their competitors unless
they offer a radical change and innovation. For this reason, businesses can only achieve
lasting success by going through a real transformation with an effective blue ocean strategy
and cannot be easily imitated by their competitors. Achieving this success depends on
understanding and applying the strategy correctly.




