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Mavi Okyanus Stratejisi 

• Mavi Okyanuslar Yaratma 

• Analitik Araçlar ve Çerçeveler 

Mavi Okyanus Stratejisinin Detaylı Açıklaması 

• Pazar Sınırlarını Yeniden Yapılandır/ Düzenle 

• Sayılara Değil Büyük Resimlere Odaklan 

• Mevcut Talebin Ötesine Ulaş 

• Stratejik Sırayı Doğru Anla 

Mavi Okyanus Stratejisinin Uygulanması 

• Önemli Organizasyon Engellerini Aş 

• Uygulamayı Stratejiye Dönüştür 

• Sonuç: Mavi Okyanus Stratejisinin Sürdürülebilirliği ve Yenilenmesi 
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Mavi Okyanus Stratejisi, rekabeti önemsiz kılan çekişmesiz Pazar alanı 

yaratarak şirketlerin kanlı rekabet alanı olan kızıl okyanustan kurtulması için 

mücadele verir. 

 

Mavi Okyanus Stratejisi, mevcut –ve sıklıkla daralan- talebi bölmek ve 

rakipleri ölçmek yerine, talebi  artırmak ve rekabetten uzaklaşmakla ilgilenir. 



MAVİ 

OKYANUSLAR 

YARATMAK 

 

W. Chan Kim & Renée Mauborgne 

Bölüm 1 
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 Guy Laliberté 

Kanada’nın en büyük kültürel 

ihracatlarından biri olan Cirque du 

Soleil’in (Güneş Sirki) CEO’sudur. 

 

 

Sirk endüstrisinin küresel şampiyonu 

Ringling Bro. And Barnum&Bailey’in 

yüz yıldan daha uzun sürede 

erişebildiği gelir düzeyine 20 yıldan 

kısa sürede ulaşmayı başardı. 
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 Guy Laliberté 

Bu hızlı büyümeyi olağan üstü kılan 
şey, cazip bir endüstri alanında değil, 

geleneksel stratejik analizin sınırlı 

büyüme potansiyeline işaret ettiği, 

düşüşe geçen bir endüstride elde 

edilmesidir. 

• Eğlence kültürü değişiyordu 

• Şehir eğlenceleri, spor 
müsabakaları, ev eğlenceleri etkili 

alternatifler haline gelmişi. 
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 Guy Laliberté 

Cirque du Soleil yeni bir müşteri 
grubunu kendine çekti: 

• Yetişkinler ve şirketler 

 

Emsalsiz eğlence deneyimleri için 

geleneksel sirklere ödediklerinden 

birkaç katını vermeye hazırdı. 

 

İlk yapımlarından biri  

‘Sirki Yeniden Baştan İcat Ediyoruz’ 
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• Rekabette galip gelmenin tek yolu, rekabette galip gelmeye çalışmaktan 

vazgeçmektir. 

 

Günümüzde mevcut 

olan endüstrilerin 

tümünü temsil 

etmektedir. 

Açılmamış Pazar 

alanı, talep yaratma 

ve yüksek karlı 

büyüme fırsatları 

olarak tanımlanır. 
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• Mavi okyanus terimi yeni olmasına rağmen, bunun var oluşu yeni değildir. 

 

1900’ler 

• Otomotiv 

• Müzik kayıt 

• Havacılık 

• Sağlık 

 

1980’ler 

• Yatırım 
fonu 

• Cep 
telefonu 

• İndirimli 
perakende 
satış 

• Ekspres 
kurye 

 

2000’ler 

• Tabletler 

• İnternet 

• Web 
üzerinden 
satış 

 

2050 

• ……… 

• ……… 

• …….. 
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• Stratejik düşünme ağırlıklı olarak rekabete dayalı kızıl okyanus stratejilerine 

odaklanmaktadır. Bunun nedenlerinden biri strateji dilinin askeri stratejiye 

dayanan kökleridir.  

• Ancak savaştan farklı olarak, endüstri tarihi bize Pazar evreninin hiçbir zaman 

sabit kalmadığını, bunun yerine zaman içinde süreli mavi okyanusların 

yaratıldığını göstermektedir. 
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0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kara Etkisi

Gelire Etkisi

İş lansmanı

39% 

62% 

86% 

61% 

38% 

14% 

KIZIL OKYANUSLAR

MAVİ OKYANUSLAR

Mavi Okyanuslar Yaratmanın Kar ve Büyüme Üstündeki Sonuçları 
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 Mavi Okyanuslar Yaratmak İçin Duyulan Zorunluluk 

• Teknolojik gelişmelerin artması 

• Talepten çok arzın bulunması 

• Küreselleşme 

• Küresel rekabetin artması 

• Ürün ve servislerin metalaşması 

• Fiyat savaşlarının artması 

• Kar marjının düşmesi 

• Marka sadakatinin azalması 

• …… 

• …… 
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 Bir şirket kanlı rekabetin kızıl okyanusundan nasıl kurtulabilir? 

 

 Mavi okyanus nasıl yaratılabilir? 

 

 Buna ulaşmak ve bu suretle yüksek performansı devam ettirmek için sistematik  
     bir yaklaşım var mıdır? 

• Yüksek performansız nedenini anlamak için iş literatüründe temel analiz 

birimi olarak genellikle şirket kullanılır.  

• Ancak bizim sorumuz şuydu:  

    Pazarda sürekli önde olan ve tekrar tekrar mavi 

okyanuslar yaratan, devamlı ‘Mükemmel’ olan ve 

‘vizyon sahibi’ şirketler var mıdır? 
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• Yüksek performansın nedenlerini anlamada ne şirket ne de endüstri en iyi 

analiz birimidir. Sadece Stratejik Hamle en doğru analiz birimidir. 

• Yıl  1908 

• 500 otomobil üreticisi siparişle otomobil üretirken 

• Henry Ford Model T’yi piyasaya sürdü 

• Tek renk tek model 

• ‘En iyi malzemeden üretilmiş büyük çoğunluğun arabası 
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• Yıl  1908 

• Mevcut otomobillerin  

     yarı fiyatına 
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Yıl  1909 
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Yıl  1924 

Alternatif at arabaları  

400 dolar civarındaydı 
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Değer Yenileme 

Değer  

Yenileme 

 

Maliyetler 

Alıcı Değeri 

Farklılaşmayı ve Düşük Maliyeti Aynı Anda Gerçekleştirme Çabası 

Değer yenileme, yeniliğin 

ötesinde bir şeydir. Şirket 

faaliyetlerinin  

bütün sistemini kapsayan 

strateji ile ilgilidir. 
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Değer Yenileme 

Değer  

Yenileme 

 

Maliyetler 

Alıcı Değeri 

Farklılaşmayı ve Düşük Maliyeti Aynı 

Anda Gerçekleştirme Çabası 

• Değer yenilemesi, bir şirketin eylemlerinin hem 

şirketin maliyet yapısını hem de alıcılara değer 

sunmasını olumlu yönde etkilediği bölgede 

yaratılır. 

 

• Endüstrinin rekabetine konu olan faktörleri 

ortadan kaldırarak ve azaltarak maliyet 

düşürülür. 

 

• Endüstri tarafından hiç sunulmayan öğeler 

artırılarak ve yaratılarak alıcı değeri yükseltilir. 

 

• Zamanla, üstün değerin meydana getirdiği 

yüksek satış hacmine bağlı olarak ölçek 

ekonomileri etki göstermeye başladıkça 

maliyetler daha da düşer. 
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Kızıl Okyanus Stratejisi Karşısında Mavi Okyanus Stratejisi 

Mevcut Pazar alanında rekabet eder Çekişmesiz Pazar alanı yaratma 

Rekabette galip gelme Rekabeti anlamsız kılma 

Mevcut talebi kendisi için kullanma Yeni talep yaratma ve elde etme 

Değer- maliyet değiş tokuşu Değer-maliyet değiş tokuşunu yıkma 

Bir şirketin faaliyetlerinden oluşan bütün 

sistemi farklılaştırma veya düşük maliyet 

arasındaki stratejik tercihle uyumlu hale 

getirmek 

Farklılaştırma ve düşük maliyet 

gerçekleştirmeye çalışırken, şirketin 

faaliyetlerinden oluşan bütün sistemi 

uyumlu hale getirmek 



M
a

v
i 
O

k
y

a
n

u
s 

S
tr

a
te

ji
si

n
in

 
F
o

rm
ü

le
 E

d
il
m

e
si

 v
e

 U
y

g
u

la
n

m
a

sı
 

Mavi Okyanus Stratejisinin Altı Prensibi 
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Mavi Okyanus Stratejisinin Altı Prensibi 



ANALİTİK 

ARAÇLAR VE 

ÇERÇEVELER 

 

W. Chan Kim & Renée Mauborgne 

Bölüm 2 
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• Geliştirdiğimiz analitik yöntemler kızıl okyanuslarda rekabet etmek için mevcut endüstri 

koşullarını analiz eden beş temel ve üç jenerik strateji gibi bir dizi etkileyici araç ve sistem 

geliştiren, ama mavi okyanuslarda üstünlük sağlamak için uygulamalı araçlar konusunda 

neredeyse sessiz kalmış olan strateji alanındaki merkezi boşluğu doldurmaktadır. 

 

 

• Etkili mavi okyanus stratejisi risk almaya değil, riskin en aza 

indirilmesiyle ilgilenmelidir. 
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• Amerika dünya çapında en fazla şarap tüketen 3. ülkedir. 

• Yine de, 20 milyar dolarlık bu endüstride oldukça fazla rekabet vardır. 

• California şarapları yerel pazara egemendir, ülkedeki şarap satışının 

üçte ikisini elinde bulundurmaktadır. 

• Bu şaraplar Fransa, İtalya ve İspanya'dan ithal edilen ve bu pazarı 

hedefleyen Şili, Avustralya ve Arjantin gibi ülkelerden gelen Yeni Dünya 

şarapları ile başa baş rekabet içindedir. 

• Oregon, Washington ve New York eyaletlerinden pazara gelen şarap 

arzının artması ve Californiya’da yeni olgunlaşan üzüm bağları sonucu 

şarap üretiminde patlama görülmüştür. 

• Bununla birlikte, Amerika’daki tüketici tabanı önemli bir genişleme 

göstermemiştir. 

• En üstte yer alan 8 şirket Amerika’daki şarabın %75’inden fazlasını ve 

diğer 1600 şarap imalathanesi kalan %25’i üretmektedir. 

 

Amerikan Şarap Endüstrisi 
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• Casella Wines 

• Avustralya’da bir şarap imalathanesi 

• Şarap endüstrisinin problemini yeniden tanımlamıştır: Herkes için içimi 

kolay, zevkli ve geleneksel olmayan bir şarap nasıl yapılır?Neden? 

• Amerikalı yetişkinlerin büyük bir kısmının şaraba karşı bıkkınlık 

duyduklarını gördü. 

• Şarap göz korkutucu ve gösterişliydi ve şarabın tat karmaşıklığı 

endüstrinin üstün olmak için verdiği esas olmasına rağmen sırdan insana 

göz dağı veriyordu. 

 

Casella Wines Örneği 
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D ö r t  E y l e m  Ç e r ç e v e s i  
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Strateji Tuvali 
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Amerikan Şarap Endüstrisi 

[yellow tail] 
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Yellow tail şarapları; Casella Şarapları, şarap olarak sunmak 

yerine herkese ulaşabilen bir toplumsal içecek haline getirdi. 

ABD ve Avustralya da şarap endüstrisinde tüm zamanların en 

hızlı büyüyen şirket oldu. Şişe başı fiyatı 6.99 $ dı ve 2003 yılında 

4,5 milyon kasa şarap sattı. Yellow tail eğlenceli, maceracı, 

kolay seçilen, kolay içilen bir içecek oluşturdu ve yeni 

müşterileri pazara dâhil etti(bira ve diğer kokteyl içenleri) 
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Şirketin değer eğrisi rakiplerinkine yaklaştığı zaman, şirketin kanlı rekabetin kızıl 

okyanusunda sıkışıp kalma olasılığıyla karşı karşıya olduğunu gösterir. Şirket şans eseri 

kendiliğinden büyüyen bir alanında ise bu büyüme şirket stratejisine değil şansa bağlıdır. 

 

Değer yenilemesi sağlamak amacıyla şirket, uzaklaşan değer eğrisi oluşturmak için hangi 

faktörleri yok edeceğine ve azaltacağına; hangi faktörleri yükseltip yaratacağına karar 

vermelidir. 

 

Değer eğrisi zikzak çiziyorsa şirkette tutarsız bir strateji olabilir. Stratejik çelişkilerden de 

sıyrılmak gereklidir. 
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1. Odaklanma 

2. Uzaklaşma 

3. Dikkat Çeken Slogan 
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1. Odaklanma:  Firma Stratejisini belirlerken hangi konularda uzmanlaşacağını ve 

önem vereceğini belirlemelidir.  

      Mesela Southwest Havayolları Şirketi; 

• Sıcakkanlı Hizmet 

• Hız  

• Sık uçak seferi konusunda odaklanmıştır. (yemek, yolcu salonu, yolculuk 

sınıfına ekstra yatırım yapmayarak) 

Rakipleri ise tüm sektör değişkenlerine yatırım yapmıştır. 
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2. Uzaklaşma: Sektörünüzün, strateji tuvalinde paylaşılan ortak faktörlerinden 

kendinizi ayırarak farklılaşın. Diğerlerinden benzersiz olmaya çalışın.  

Southwest örneğinde, diğer firmalar merkezi havaalanlarına inip sonradan küçük 

şehirlere ve yerel havaalanlarını kullanarak aktarmalı ulaşım yöntemini kullanıyordu. 

Southwest ise bundan uzaklaşmış, kendisi orta büyüklükte şehirlerin yerel 

havaalanlarına doğrudan seferler düzenlemiş ve öncülük yapmıştır. 
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İyi Bir Stratejinin Üç Özelliği 

3. Dikkat Çeken Slogan:  İyi bir stratejinin net ve ikna edici bir sloganı olur. Bu 

slogan, Sunulan hizmetin reklamını da doğru yapmalıdır.  

 

“Araba fiyatına uçak hızı – her ihtiyacınız olduğunda” Southwest Havayolları  

 

“Sirki yeni baştan icat ediyoruz” Cirque de Soleil  

 

 





Pazar Sınırlarını 

Yeniden 

Yapılandırmak 

 

W. Chan Kim & Renée Mauborgne 

Bölüm 3 



İlk prensip rekabetin dışına çıkarak mavi okyanuslar yaratmak için Pazar sınırlarını 

yeniden yapılandırmaktır. Bu prensip ile araştırma riski azaltılmaya çalışılmaktadır. 

Yapılması gereken şey bir yığın olasılık arasından ticari olarak etkileyici mavi okyanus 

fırsatlarını başarılı şekilde belirlemektir. 

Spesifik olarak şirketler aşağıdakileri yapma eğilimindedir. 

• Endüstrileri benzer şekilde tanımlama ve o endüstri içinde iyi olmaya odaklanma 

• Genel kabul görmüş stratejik grupların gözüyle endüstrilerine bakma ( mesela lüks 

otomobiller, ekonomik arabalar, aile otomobilleri) ve oyuncu olarak yer aldıkları 

stratejik grupta hayatta kalmaya çabalama. 

• Aynı alıcı grubuna odaklanma 

• Endüstrileri tarafından sunulan ürün ve hizmet alanını benzer şekilde tanımlama 

• Endüstrilerin fonksiyonel ya da duygusal yönelimini kabul etme 

• Strateji belirlerken zaman içinde aynı rekabet tehditlerine odaklanma 
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1 . A l t e r n a t i f  E n d ü s t r i l e r e  B a k :  N e t j e t s  

 

Havacılık endüstrisinde en karlı müşteri kesimi iş seyahati amacıyla seyahat eden şirket 

yolcularıdır. İş seyahati yapan üst düzey çalışanların iki seçeneği var. Ya ticari 

havayollarında Business-class veya first-class kullanır ya da şirket kendi özel jetini satın 

alabilir.  

Soru şu: Şirketler oluşturulacak alternatif endüstriyi neden tercih etsin? 

Cevap, iş seyahatlerinde uzun yolcu kabul, pasaport ve ulaşım prosedürleri, gecelik 

konaklamalar, telaşlı uçuş transferleri v.b. değildir.  

Sorunun cevabı, firmalar ticari havayollarını sadece maliyet için seçerler. Şirketler yıllık 

peşin ve belirli sayıda bilet satın alarak milyarlık özel jet uçağına sabit yatırım maliyetini 

önlerler. Ayrıca, özel jetlerin kullanılmama süresi ve var olan maliyetine böylece çözüm 

bulurlar. 
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1. Alternatif Endüstrilere Bak: Netjets 

Netjets Havayolları: Bu soruna şu çözümü sunarak yeni bir Pazar 

meydana getirdi.  

• Özel jetin 1/16 maliyetine diğer 15 müşteriyle 
paylaşmak üzere özel jet filosu kurdu.  

• Bu müşterilerin her birinin yıllık 50 saat uçuş hakkı 
vardı.  

• 375.000 USD den başlayan fiyatlarla (artı pilot ve aylık 
masraflar) mülk sahipleri 6 milyon dolarlık uçağın bir 
hissesini alıyorlardı. 

• Şirketler ticari havayolu biletinin fiyatına özel jetin 
rahatlığını yaşıyordu. 

 

 

Netjets, yirmi yıldan kısa sürede 500 ü aşan özel 
jetiyle140 ülkeye 250.000 uçuş yaptı. Yıllık ortalama 
%30-35 büyüme gösterdi. 200 yılında, Berkshire 
Hathaway tarafından satın alındı. 
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2. İkinci yol: Endüstri içindeki stratejik gruplara bak 

Curves spor salonları-  6000 nokta 2 milyondan fazla üye milyar dolar gelir 

Hedef: Fitness ile formda kalmak için çabalayan ve başarısız olan kadınların okyanusu 

Zengin sağlık kulüpleri veya egzersiz videoları olan doygun bir Pazar vardı.  

• Aylık 100 $ 

• Nüfusun % 12 sine hitap eder ve şehir merkezlerinde olur. 

• Formda vücudu olmayan kadın spor yaparken erkeklere rastlamak istemez.  

• Çoğunun zengin kulüplere ayıracak bütçesi de yoktur.  

• Evde tek başına motive de olamaz. 

Curves’de aletler daire şeklinde ve birbirine dönüktür.  

Pahalı servisler yoktur.  

Hidrolik kolay kullanımlı egzersiz aletleri kullanılır.  

Vücudu çok zorlamadan geliştiren aletler vardır.  

Sohbet ve yardımlaşma olur.  

Erkekler yoktur ve aylık 30 $ civarındadır. Her mahallede vardır. 
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2. İkinci yol: Endüstri içindeki stratejik gruplara bak 

• Curves’de aletler daire şeklinde ve birbirine dönüktür.  

• Pahalı servisler yoktur.  

• Hidrolik kolay kullanımlı egzersiz aletleri kullanılır.  

• Vücudu çok zorlamadan geliştiren aletler vardır.  

• Sohbet ve yardımlaşma olur.  

• Erkekler yoktur ve aylık 30 $ civarındadır. Her mahallede vardır. 
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3. Üçüncü yol: Alıcılar zincirine bak 

 

Danimarkalı Novo Nordisk – Doktorlara değil hastalara odaklandı ve onların talebine göre 

insülin kalemi geliştirdi 
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4. Dördüncü yol: Tamamlayıcı ürün ve hizmet tekliflerine bak 

 

Macar otobüs firması NABI Belediyeler için otobüslerin işletmesinin bakımının ne kadar 

yüksek bedelli olduğunu gördü.  

• Fiberglas gövde otobüs üretmeye başladı.  

• Kazalarda hasarlı yer kesilip değiştirilebilir oldu.  

• Ağırlık azaldı.  

• Yıpranma azaldı.  

• İç hacim arttı.  

• Motor küçüldü.  

• Amerikan pazarının % 20 sini ele geçirdi. 
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5. Beşinci yol: Müşteriler yönünden fonksiyonel veya duygusal çekiciliğe bak 

 

Bazı endüstriler prensip olarak faydanın hesaplanmasında esas olarak fiyat ve fonksiyon 

için rekabet eder; onların çekiciliği rasyoneldir. Diğer endüstriler daha çok duygular için 

rekabet eder; onların çekiciliği ise duygusaldır. 

 

QB house – Japon berber endüstrisi – 1 saatten 10 dakikaya düşen saç tıraşı (duygusaldan 

fonksiyonele- sıcak havlu, omuz masajı çay ve kahve çıktı) 
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6. Altıncı yol: Zamana bak 

 

Zaman içindeki eğilimleri değerlendirmek, trendleri iyi takip etmek ve mavi okyanusları 

görmek gerekir. 

 

Apple iTunes – korsan mp3 piyasası ve CD ye azalan talep ( ilk yıl 70 milyon satış) 

 

Cisco systems – yüksek veri değişim hızına artan talep router-network 
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Yeni Pazar Alanını Kavrama 



Sayılara Değil, 

Büyük Resme  

Odaklan 

 

W. Chan Kim & Renée Mauborgne 
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Şirketin strateji tuvalini doğru bir şekilde çizenler, stratejik planlama sürecini strateji tuvalinin 

çevresinde kurarak sayılar ve jargonlara gömülecekleri ve operasyonel detaylara 

takılacakları yerde asıl dikkatlerini büyük resme odaklarlar. 

 

Strateji tuvalinin çizilmesi hiçbir zaman kolay olmamıştır. Son liste genellikle ilk listeden çok 

farklı olmaktadır. Şirketinizin veya rakiplerinizin çeşitli rekabet faktörlerini ne dereceye kadar 

teklif ettiklerini saptamak zorlayıcıdır. Yönetici kendi sorumluluk alanında rakibini 

değerlendirebilir ama bütün dinamikleri sezmesi zordur.  
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 Stratejiyi görselleştirmenin 4 adımı vardır. 

 

1. Görsel Uyanma: Şirkette statükoyu yıkmak çok zordur. Mavi okyanus arayışına çıkan 

şirketlerin genellikle çok kararlı bir lideri yahut ciddi bir kriz yaşamışlığı vardır. Eksiklerinin 

olduğunu anlama safhasıdır. 

 

2. Görsel Keşif: Bir şirket bilgi kaynaklarını hiçbir zaman şirket dışı kimselere toplatmamalıdır. 

Kendi gördüğünüzden başkasına inanmayın. Sahaya çıkın. Müşterilerin ve müşteri 

olmayanların beklentilerini öğrenmeye çalışın. Onları izleyin. 

 

3.Görsel Strateji Fuarı: Gelecekte görmek istediğiniz değer eğrisini ve strateji tuvalini çizin. 

 

4.Görsel İletişim: Gelecek stratejisinin tüm çalışanlar tarafından kolaylıkla anlaşılacak 

şekilde iletilmesidir. 
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Mevcut 

Talebin 

Ötesine Ulaş 
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Soru şudur:  

 

Yaratmakta olduğunuz mavi okyanusun büyüklüğünü nasıl en hale getirebilirsiniz? 
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Soru şudur:  

 

Yaratmakta olduğunuz mavi okyanusun büyüklüğünü nasıl en hale getirebilirsiniz? 

İngiliz fast food zinciri öğlen yemeklerini 
restoranlarda yiyen çalışan profesyonelleri 

hedef aldı. 

• Hızlı öğle yemeği 
• Taze ve sağlıklı ürünler 

• Uygun fiyat 
• 2002’teki satışı 160.000Doların üzerinde 

• McDonald’s firmanın %33’ünü satın almış 
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Açık hava reklam alanları satıcısı JCDecaux 1964’te 
‘sokak mobilyası’ anlaşmasını belediyelerle yaptı 

• Uzun sergilenme süresi 
• Hatırlanabilirliği artırdı 

• Özel sözleşmelerle uzun süreli kar kaynağı yarattı 
• 33 ülkede 283.000 reklam paneli ile Dünyanın 1 

numaralı reklam alanı tedarikçisi 
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Amerikan Deniz ve Hava kuvvetlerinin daha önce 
farklı ürün özellikleri talep ettikleri uçaklar bütçenin 

karşılayamaması sebebiyle ortak bir programla 
üretilmeye başlanmış. 

Air Force F-22 karşısında düşük fiyat yüksek 
performans özelliği ile olağanüstü değer yaratmış. 



Stratejik Sırayı 

Doğru Anla 
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Alıcı Faydası 

İşletme Fikriniz olağanüstü bir alıcı faydası içeriyor mu? 

Fiyat  

Ürününüzün fiyatı alıcı kitlesinin kolayca erişebileceği düzeyde mi? 

Maliyet  

Stratejik fiyatınızda kar etmek amacıyla maliyet hedefinize ulaşabiliyor 

musunuz? 

Kabul  

İşletme fikrinizi gerçekleştirirken kabul aşamasında karşılaştığınız engeller 

nelerdir? Bu engellerle daha başından ilgileniyor musunuz? 

T i c a r i  o l a r a k  

u y g u l a n a b i l i r  M a v i  

O k y a n u s  d ü ş ü n c e s i  

Evet  

Evet  

Evet  

Hayır- Tekrar düşün 

Hayır- Tekrar düşün 

Hayır- Tekrar düşün 

Evet  

Hayır- Tekrar düşün 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gökçe Erinç Büyükşengür 
 
 
Teşekkürler  


