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Dijitallesmenin artmas: ile birlikte tiiketicilerin de bos zamanlarinda yaptiklar: aktivitelerde degisiklikler
olmustur. Ozellikle video oyunlar tiiketicilerin kendi benliklerini sekillendirdigi bos zaman aktivitelerinin
basinda gelmektedir. Giiniimiizde 159 milyar dolarlik pazar hacmi ile video oyun sektirii, eglence sektorlerinin
en biiyiiklerinden biri olarak yer almaktadir. Bu ¢alismamn amact teknolojinin gelismesi ile giiniimiiz
diinyasinin en biiyiik eglence sektérlerinden biri haline gelen video oyun sektériinde yer almis olan Nintendo ve
Sega firmalarimin 1980 ve 2000 yillar: arasinda uyguladigi pazarlama faaliyetlerini marka yasam dongiisii
kapsaminda tarihsel bir bakis agisi ile incelenmesidir. Bu dogrultuda firmalarin kuruluslar: ve sektore girisleri
arastirildiktan sonra firmalarim uyguladigi pazarlama faaliyetleri, video oyun sektoriiniin gelismesinde etkili
olan faktorler tespit edilmistir. Arastirma sonucunda Sega’min pazara basarili girisi hem uyguladigi basarili
pazarlama stratejileri hem de Nintendo’nun rakibini kiigiimsemesi ile iliskilendirilmistir. Buradan hareketle
rekabet siirecinde yer alan markalarin karsilikli stratejilerinin nasil sonuglar dogurdugu anlasilmaya
calisilmistir. Arastirma sonuglarinin teknoloji firmalarinin pazarlama eylemlerinin ve video oyun sektériindeki

giincel gelismelerin anlasilmasinda arastirmaci ve uygulayicilara tarihsel bir i¢gorii saglamas: beklenmektedir.
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Abstract

There have been changes in the activities of consumers’s leisure time with the increase in digitalization. Especially
video games are one of the leisure time activities that shapes consumers’ extended self. With a market size of 159
billion dollars, the video game industry is one of the biggest entertainment industries. The aim of this study is to
examine the marketing activities of Nintendo and Sega companies between 1980 and 2000, from a historical
perspective within the scope of the brand life cycle. In this scope, after the establishment of companies and their
entry into the sector, the marketing activities implemented by the companies and the factors that affect the
development of the video game industry were determined. As a result of the research, Sega's successful entry into
the market has been associated with both successful marketing strategies and Nintendo's underestimation of its
rival. From this point of view, the results of the mutual strategies of the aformentioned brands in the competition
has been investigated. The results of the research are expected to provide researchers and practitioners with
historical insight in understanding the marketing actions of technology companies and current developments in

the video game industry.
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Giris

Bireyleri giinliik yasamin stresinden uzaklastirarak, onlar igin rahatlatict bir ortam olusturma amaci olan
eglence kavrami (Haupert, 2006), TDK (2021) tarafindan “Neseli ve hosca vakit gecirten sey veya kimse”
seklinde tanimlanmistir. Bireyler giindelik yasamin yogun temposu icerisinde gesitli eglence tiirlerinden
kendilerine uygun olan(lar)1 secerek kendilerini rahatlatmaya ¢alismaktadir. Her ne kadar eglence tiirlerine
yiirliyiis yapmak, film izlemek veya miizik dinlemek gibi 6rnekler verilse de bireyden bireye degisen, kisinin
kendi zevklerine gore sekillenen ve kisinin aslinda benligini (Belk, 1988) olusturan bir aktivite oldugu i¢in
eglenceyi bu 6rneklerle sinirlandirmak miimkiin degildir. Eglencenin kisiden kisiye dahi, degisen bir eylem
oldugunu goz oniinde bulundurursak dijitallesme gibi kapsamli bir olgunun da eglence kavramini degistirdigi

soylenebilir.

Son 100 yilda bilgisayarin yayginlagsmasi ve gelisen teknoloji ile birlikte ortaya ¢ikan dijitallesme olgusu sosyal
hayatin her yerinde degisikliklere yol agmistir (Brennen ve Kreiss, 2016). Teknolojinin gelismesi ile birlikte
bireylerin bos zamanlarim gecirdigi eglence anlayislart da degiserek cagin getirilerine ayak uydurmuslardir.
Giiniimiizde yapilan eglence aktiviteleri genellikle bir veya daha fazla teknolojik alet icermektedir. Ornegin
ylriiylis aktivitesinde bireyler adimsayar kullanarak bu aktiviteyi daha eglenceli ve daha verimli bir hale
getirebilmektedir (Tudor-Locke ve Bassett, 2004). Teknolojik eglence aktivitelerinin baginda oyun oynamak,
film izlemek ve miizik dinlemek gelmektedir. Bu aktiviteler her yasa hitap edebilme ve gliniimiiz teknolojisi ile
birlikte bireylerin evlerinde uygulayabilmeleri gibi nedenlerden dolay1 en ¢ok tercih edilen aktivitelerdendir.
Sektor baglaminda inceleyecek olursak 2020 yili itibariyla eglence endiistrisi igerisinde yer alan 159 milyar
dolarlik payla video oyun endiistrisi, 20 milyar dolarlik miizik ve 42 milyar dolarlik film sektorlerinin

toplamindan daha fazla gelir saglamaktadir (Statista, 2021b).

Bu ¢alismada giintimiizde eglence sektoriinde en ¢ok hasilat yapan video oyun endiistrisinin yapitaslarindan
olan oyun konsolu sektoriiniin, onciileri Nintendo ve Sega firmalarinin tarihsel siirecteki rekabet olusumu ve
gelisimi ele alinmigtir. Pazarlama tarihi ¢alismalarinin rekabet stratejileri baglaminda ele alinmasi kapsaminda
pazarlama teorisine ve firmalarin yasam dongiisiinde benimsedikleri pazarlama stratejilerinin belirlenmesi
baglaminda uygulamaya katkida bulunmak amaclanmaktadir. Nintendo ve Sega’nin segilmesindeki en biiyiik
etken 1972 yilinda ilk konsol oyununun ¢ikmasindan itibaren 50 yil icerisinde eglence sektoriinde bir dev
haline gelen video oyun sektoriine yaptiklar: katkilar gosterilebilir. Bu katkilara; Nintendo’nun video oyun
sektoriinde onciil firma olmasi sektoriin bilinirligini arttirmasi ve Sega’nin Nintendo’ya rakip olarak
uyguladig1 stratejilerle sektoriin gelismesine yardimci olmasi o6rnek olarak gosterilebilir. Arastirma
kapsaminda secilen Nintendo ve Sega’nin benimsedikleri stratejilerin ele alinarak video oyun sektoriiniin
1980-2000 yillar1 arasindaki durumunun resmedilmeye ¢alisiimasi bir pazarlama uygulamasi arastirmast olup
pazarlama teorisine de katkida bulunmaktadir. Pazarlamanin teorisi ile uygulamasinin tarihi birbirinden
farklidir (Tadajewski ve Jones, 2014). Bunlardan ilki bir disiince tarihidir ve farkli donemlerde pazarlama
teorisi lizerinde etkili olan disiinceleri, akimlar1 ve kisileri konu eder. Bunun yaninda pazarlama
uygulamalarinin tarihi ise farkli dénemlerde pazarlama ile ilgili taraflarin pratikleri ile ilgilidir. Pazarlama
biliminin bir tarihsel bilince sahip olabilmesi i¢in (Jones ve Shaw, 2002) her iki alandan da bilgiye ihtiyaci
vardir, ¢linkii eksik olan tarihsel bakis hem teorik tartigmalarin derinligini hem de yanlis uygulamalarin
tekrarin1 miimkiin kilmaktadir. Bagka bir deyisle pazarlama pratiginin tarihi; pazarlamacilarin, reklamcilarin,
perakendecilerin, toptancilarin, pazar arastirmacilarinin ve pazarda yer alan benzer aktorlerin fiili faaliyetleri
ile ilgilidir, yani sadece bu aktorlerin ne yapmalar1 gerektigine dair teorik diisiinceleri icermekten daha
fazlasidir.
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Bu baglamda literatiir incelendiginde pazarlama uygulamalarinin tarihini ele alan ¢aligmalarin farkh
noktalarda odaklanan ¢aligmalar oldugu goriilmektedir. Buna gore bazi ¢alismalar belirli bir tarihsel araliga
veya doneme odaklanan (Hawkins, 2015), bir donemsellestirme yapilarak pazarlama uygulamalarinin seyrini
takip eden (Buchwitz, 2015), pazarlama uygulamasinda pazar odaklilik, rekabet stratejisi veya pazarlama
iletisimi gibi spesifik bir konuyu ele alan (Luciano ve Volle, 2015), belirli bir marka 6zelinde pazarlama
uygulamalarini tartisan (Witkowski, 2017) veya belirli bir sektorde genel olarak pazarlama uygulamalarini
derleyen ¢alismalar (Fullerton, 1990; Rudberg, 2017; Luciano ve Volle, 2015) ile karsilasmak mimkiindiir.
Genel olarak pazarlama pratiginin tarihsel bir bakisla ele alinmasi dogru uygulamalarin 6ne ¢ikmasi ve
donemsel olarak benimsenen pratiklerin vurgulanmasi agisindan literatiire 6nemli bir deger katmaktadir.
Giincel ¢aligmada firmalarin belirli bir donemde benimsedikleri pazarlama stratejilerinin kargilagtirilmasi
yoniiyle, Tiirkge literatiirde bu tarz aligmalarin eksikligine yardimci olmak ve genel olarak pazarlama tarihi

caligmalarina katki saglamasi beklenmektedir.

Incelenecek vaka olarak secilen Nintendo ve Sega firmalarinin 1980 ile 2000 tarihleri arasinda ne gibi
pazarlama stratejileri uyguladiklar: ve bu stratejilerin video oyun sektériinii nasil sekillendirdigi aragtirmanin
sorusu olarak belirtilebilir. Ilgili literatiir incelendiginde bu ¢alisma yapilan diger ¢alismalardan, video oyun
sektoriiniin onciilerinden olan Nintendo ile Sega firmalarinin benimsedikleri stratejileri kiyaslamasi ve vaka
calismasi yontemi ile ele almasi yoniinden farklilik géstermektedir. Iki éncii firmanin benimsedigi stratejileri
donemsel bir sekilde inceleyerek yapilan dogru uygulamalarin 6ne ¢ikarilmas: yoniiyle literatiirdeki bosluga
katkida bulunmak amaglanmistir. Bu dogrultuda oncelikle video oyun sektdriiniin olusumu hakkinda fikir
vermesi i¢in incelemek iizere belirledigimiz Nintendo ile Sega’nin tarihlerine deginilecektir. Iki firmanin da
uyguladiklar1 pazarlama stratejileri yasam dongiisii asamalarina gore ele alindiktan ve stratejilerin kiyaslamasi

yapildiktan sonra giintimiiz video oyun sektorii i¢in ¢ikarimlar ve ¢aligmanin sinirliliklarina yer verilecektir.

Kavramsal Cergeve

Dijitallesme ve Bogs Zaman Aktiviteleri

Dijitallesme giiniimiiz diinyasini yaklasik 100 yildan beri gelistirmeye devam eden bir olgudur (Brennen ve
Kreiss, 2016). Pazarlama kapsaminda ele alacak olursak bilgisayarlarin pazara girisi ve yayginlasmast ile birlikte
hem isletmelerin uygulamalar: hem de tiiketicilerin hayatlar: degisime ugramistir. Dijitallesmenin bir getirisi
olan televizyon, radyo, sinema ve video oyunlarinin yayginlagmasi tiiketicilerin bos zamanlarinda yaptig:
aktivitelerin bu alana kaymasina neden olmustur (Fischer, 1994). Dijitallesme oncesinde tiiketiciler genellikle
ev disindaki bisiklet siirmek, arkadaglarla bir araya gelmek gibi aktivitelere yogunlasirken, dijitallesme ve
dijitallesmenin getirdigi bireysellesme sebebiyle miizik dinlemek, film izlemek, oyun oynamak gibi genellikle

ev icinde yapilan aktivitelere gecis yapmuslardir.

Sadece 100 yil igerisinde tiiketicilerin bos zaman aktivitesi olarak nitelendirdigi aktiviteler degiserek
dijitallesmenin {iriinii olan telefon, bilgisayar, konsollar gibi iiriinler ile yapilmaya baglanmistir. Oyle ki
glinlimiizde bos zaman aktivitesi denildiginde, insanlarin aklina dijitallesmenin iiriinlerinden birinin dahil
olmadig bir aktivitenin gelmesi dahi zorlasmistir. Bu dogrultuda gliniimiizde bos zaman aktivitesi ve

dijitallesme i¢ ice ge¢mis bir sekildedir (Silk vd., 2016).
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Insanlarin bog zaman aktivitelerini tiiketerek benliklerini olusturduklar1 olgusu (Layland vd., 2018)
disiiniildiiglinde, dijitallesmenin etkisi ile yayginlasan video oyun sektorii de tiiketicilerin kendilerini ifade
ettikleri ve istedikleri bir sekilde benliklerini olusturabildikleri bir platform haline gelmistir (Wearing, 2017).
Video oyun sektériiniin yayginlagmasinin altinda yatan nedenlere 6rnek olarak bireylerin i¢ diinyasinda
diistindiigii, hissettigi ve yapmay istedigi eylemleri sanal platformda gizliligi siirdiirerek ve ¢ekinmeden
yapabilme olanagi gosterilebilir. Belk'in (2014) calismasinda dijitallesme ile video oyunlarda tiiketicilerin
oynadig: karakterin kisiligi yani avatarlar: ile tiiketicilerin kendilerini 6zdeslestirerek kendi genisletilmis
benliklerini(extended self) olusturdugu da belirtilmistir. Video oyunlarmin tiiketicilerin benliklerini
olusturdugu yeni eglence bicimi haline gelmesi nedeniyle de tiiketicilerin bu sektére yonelimi artmigtir.
Yapilan arastirmalara gore (DFC Intelligence, 2021) 2020 yilinin ortalarinda diinya ¢apinda 3.1 milyar video

oyun tiiketicisi bulunmaktadir.

Video Oyun ve Tiiketici Deneyimi

Video oyun sektoril icerisinde yer alan farkli tiirde platformlar bulunmaktadir. Bu platformlarin basinda
bilgisayar, konsol ve mobil oyun platformlar: gelmektedir. Teknolojinin gelismesi ile bu platformlara ek olarak
taginabilir oyun konsollar: ve etkilesimli bir oyunun bulut teknolojisi ile bagka bir bilgisayarda islenip internet
aracihiiyla oynayan kisiye video sekansi olarak gosterildigi bulut oyun teknolojisi (Shea vd., 2013) de
sayilabilmektedir. U¢ ana platform olan bilgisayar, konsol ve mobil oyunlarin digerlerine gore avantajlar1 ve
dezavantajlar1 bulunmaktadir. Ornegin bilgisayar oyunu platformu yiiksek kalite grafik ve gesitlilik yoniinden
avantaj saglarken donamimsal pargalarin fiyatlarinin yiiksek olmasi da bu platformun bir dezavantajidir. Ote
yandan mobil oyunlarda grafikler daha az gelismisken iiriinlerin fiyatlar1 bilgisayara kiyasla daha uygundur.
Konsol oyunu platformunun temelinde, tiiketicilerin sadece bir seyler izlemek amagla aldiklar

televizyonlarinda interaktif bir sekilde oyun oynamalarina izin veren cihazlarin pazarlanmasi yer almaktadir.

Bu platformlarda yapilan tiiketimleri ele alacak olursak; giiniimiizde diinya popiilasyonunun %89.84’1 yani
toplamda 7.1 milyar insanin mobil telefon sahibi olmas1 (Statista, 2021a) ve telefon oyunlarinin hizlica
oynanabilmesi gibi 6zelliklerinden dolayr mobil oyun platformu bu ii¢ platform arasinda en hizl sekilde
gelisenidir. Ozellikle mobil oyunlarin fiyatlarinin diigiik olmast ve telefonlarin yayginlasmast gibi sebeplerden
dolay1 da her insan mobil oyun tiiketicisi potansiyeli tasimaktadir (Marchand ve Hennig-Thurau, 2013). 3.1
milyar video oyun tiiketicisinin %44’litk boliimiine mobil oyun platformu hakimdir. Geriye kalan tiiketicilerin
%48’ini bilgisayar oyunlar1 platformu tiiketicileri, %8’ini konsol oyun platform tiiketicileri olusturmaktadir
(DEC Intelligence, 2021). Konsol oyun platformu toplam sektoriin sadece %8’ini olusturmasina ragmen kisi
basina yapilan harcamalarin en fazla oldugu platform da konsol oyunu platformudur. Bunun nedeni olarak da

konsollarin ve oyunlarin fiyatlarinin diger platformlara kiyasla daha fazla olmasi gosterilebilir.

Video Oyun Sektorii ve Stratejileri
Kronolojik agidan ele alacak olursak, konsol platformunda tiiketicilere sunulan ilk cihaz Magnavox Odyssey

ismiyle 1972 yilinda satisa ¢ikaridmistir. Magnavox Odyssey Ralph H. Baer tarafindan Amerikan askerlerinin
reflekslerini iyilestirmek amaciyla gelistirilmis olup (Edge, 2014) bu cihaz ABD’de satiga siiriilmiis ve toplamda
330 binden fazla satilmistir (Amos, 2018). Tenis oyunlarinin elektronik ortama aktarilmis bir formu olan Pong
konsol oyunlar1 1975 yili itibariyla satisa siiriilmeye baglanmigtir. Atari firmasi orijinal modelin iizerine skor

tutma, daha iyi ses ve oynanis sunacak sekilde iiriin iyilestirme yaparak biiyiik bir basar1 yakalamistir. Amos
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(2018) Magnavox Odyssey’den sonra satiga siiriilen Pong konsollar1 video oyun endiistrisinin gelismesinde
onemli bir rol oynadigini belirtmistir. Bu gelismelerin baginda Japon menseli Nintendo’nun Pong oyun konsolu

¢ikarmasi ve konsol pazardaki yerlerini almasi gosterilebilir.

Nintendo giinliimiizde konsol oyunlar1 pazarinda yer alan bir firma olarak bilinse de kuruldugunda kart
oyunlari satan bir tiretim firmasidir. Fusajiro Yamauchi tarafindan 1889 yilinda Nintendo Koppai ad: altinda
kurulan firma hanafuda ve karuta adi verilen kart oyunlar1 tiretmistir (Sutherland, 2012). Firmanin yaptig
kartlar Japonya'nin Osaka ve Kyoto gibi bolgelerinde satisa ¢ikmis ve en popiiler kart oyunlar: haline gelmistir
(Sheff, 1994). Nintendo benimsedigi {iriin ¢esitlendirme stratejisi ile birlikte kart oyunlari, cocuk oyunlar: ve
elektronik iirlinler pazarlarinda boy gostermeye baslamistir. Her ne kadar firmanin yoneticileri degistikce
yemek, konaklama, ulasim gibi sektorlere giris yapmay1 denemis olsalar da Nintendo 1969 yilina kadar kart
oyunu odakli bir firma olarak kalmistir. 1969 yilinda firma igerisinde bir Ar-Ge departmani kurulmus ve firma
odagint kart oyunlarindan, oyuncaklara ¢evirmistir. Teknolojik gelismelerin sonucunda ortaya ¢ikan video
oyun sistemleri, firmanin dikkatini ¢ekmis ve Atari, Magnavox gibi firmalarin sistemleri incelenmistir.
Nintendo’nun 3. bagkani olan Hiroshi Yamauchi, Magnavox firmasi ile anlagarak konsollarini iiretme ve satma

lisansini elde ederek Nintendo video oyun sektoriine giris yapmustir.

Bu ¢alismada ele alinan diger bir firma Sega, 1960 yilinda Japonya’da kurulmus jetonlu oyun sistemleri ve
oyunlar1 (Guins, 2015) iizerine yogunlagsmis bir elektronik iiretim firmasidir. Hali hazirda elektronik iiretim
firmas: olmasindan dolay1 Sega’nin video oyun sektoriine girisi Nintendo’ya kiyasla daha kolay ve az siirede
gerceklemistir. 1980°li yillarda arcade oyunlara olan ilginin azalmasi ile birlikte Sega’nin ortak kurucusu David
Rosen ve CEO’su Hayao Nakayama firmanin konsol oyunlari endiistrisine girmesi kararini almiglardir (Harris
ve Tulis, 2020). Firma, 1988 yilinda 16 bit teknolojiyi destekleyen Sega Genesis isimli konsol oyun cihazinin
taniimini yapmuglardir (Cavallari, 2015).

Yontem
Arastirma Yontemi

Tiiketicilerin bos zamanlarinda yaptiklar aktivitelerin kendi benliklerini etkiledigi (Layland vd., 2018) ve
dolayisiyla da bu aktivitelerin incelenmesi s6z konusu aktivitenin ilgili oldugu sektor hakkinda bilgi edinmeye
olanak saglamaktadir. Bundan dolay1 bu calismada tiiketicilerin bos zaman aktivitesi olarak vakit gecirdigi
video oyun sektoriinii pazarlama faaliyetleri bazinda inceleyerek video oyun sektoriiniin gelisimine 151k
tutulmasi planlanmaktadir. Bu konu ve amag¢ dogrultusunda video oyun sektoriiniin gelisimine katkida
bulunan iki biiyiik firma olan Nintendo ve Sega igin belirli bir tarih araliginda izledikleri rekabet stratejileri

vaka calismasi yontemi izlenerek ele alinmigtir.

Yin’e (2012) gore vaka caligmasi yapmak i¢in belirli kosullar bulunmaktadir. Bu kosullar; arastirma sorularinin
neden ve nasil seklinde olmalari, ¢aligmaya katilanlarin davraniglarini manipiile edemedigimiz vakalarda,
aragtirilan fenomene baglantili konular1 ele alma durumunda ve fenomen ve kapsamin ayrilamadigi konularda
vaka calismasi kullanilmatadir. Bu ¢alismada bos zaman aktivitelerinin benligi ve dolayisiyla da tiiketimi
etkilemesi fenomenini ve gegmiste yer almis olan Nintendo ve Sega’nin pazarlama stratejilerini aragtirmayi

hedefledigimiz i¢in bu ¢aligmada vaka ¢alismasi kullanilmigtir.
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Vaka caligmalarinda, digsal gegerliligi arttirmanin bir yolu aragtirmanin tasarim siirecinde odak ve kapsam
sinirlarinin belirlenmesidir (Marshall ve Rossman, 1989). Bu dogrultuda 6ncelikli olarak aragtirmanin odag:
ve kapsaminin sinirlar1 (Creswell, 2007) belirlenmistir. Bog zaman aktivitesi olan video oyunlarinin sektoriiniin
gelisimini resmetmek amaciyla sektoriin baslangic1 ve biiyiimesinde etkili olan Nintendo ve Sega firmalar
arastirmanin odag olarak belirlenmistir. Video oyun sektoriiniin olusumu ve gelisimi hakkinda fikir vermesi
icin oncelikli olarak Nintendo ve Sega firmalarinin tarihgeleri arastirilmigstir. Bu aragtirma siirecinde literatiirde
yayinlanmis makalelerden, firmalarin web siteleri, firmalarin ¢alisanlarinin miilakatlarini iceren kitaplar ve
belgesellerden de yararlanilmistir. Veri toplama siirecinde birden fazla veri kaynagindan yararlanarak yapisal
gecerliligin arttirilmasi amaglanmaktadir (Flick, 1992). Ayrica farkli veri kaynaklarindan toplanan veriler teyit
edilerek vaka analizinde giivenilirlik saglanmaya ¢alisgtimistir (Yin, 1994). Sonrasinda firmalarin giris, biiyiime,
gelisme ve geri ¢ekilme donemlerinde uyguladiklar stratejiler incelenerek analiz edildikten sonra firmalara ve

sektoriin geneline dair ¢ikarimlarda bulunulmustur.

Bu calisma, kapsami geregi etik kurul onayi gerektirmemektedir. Verilerin olusturulmasinda ikincil veri
kaynaklarindan yararlanilmigstir. Firmalarin benimsedikleri pazarlama stratejilerinin firmanin géziinden nasil
ele alindigina dair ¢ikarimlar yapabilmek i¢in de 1980-2000 yillar1 arasindaki donemde hem Nintendo ve hem
de Sega firmalarinda ¢alismis olan yoneticilerle yapilan réportajlar incelenmistir. Video oyun literatiiriinde
yapilmis olan ¢alismalar ve firmalarin belirlenen donem araliinda yaptigi reklam faaliyetleri de ele alindiktan
sonra giincel aragtirma kapsaminda veriler olusturulmustur. Arastirma kapsaminda ele aldigimiz fenomene ait
farkli bakis agilarini iceren kaynaklari kullanarak 6zellikle vaka ¢alismalarinda 6nem arz eden veri gesitliligi de

saglanmistir (Farquhar, 2012).

Arastirma Bulgulari

Aragtirma bulgularinda segilen iki firmanin kronolojik bir siralamayla pazarlama stratejileri iizerinde
durulduktan sonra marka yasam dongiisiiniin (Simon, 1979) giris, biiylime, olgunluk ve gerileme donemleri
ile iliskilendirerek (Agarwal, 1997), firmalarin sektordeki durumuna dair ipuglari elde edilmeye ¢alisilacaktir.
fgili literatiir incelendiginde fiyat (Simon, 1979; Shoemaker, 1986) ve reklam (Liebermann, 1986) gibi
pazarlama stratejilerinin marka yagam dongiisii siirecinde nasil etkisi oldugu arastirilmistir. Hofer (1975),
firmanin yagam dongiisii donemlerinde gegislerin yasanmasi i¢in firmanin pazarlama stratejilerinde biiyiik
olgiide degisikliklerin olmas: gerektigini belirtilmistir. Rink ve Swan’in (1979) ¢alismasinda; firmanin
satiglarinin diigiik miktarda oldugu ve tiiketicilerin farkindaliginin az oldugunu dénemin giris doénemi
oldugunu belirtmiglerdir. Farkindalifin ve satiglarin hizli bir bicimde artmasi ile biiyiime dénemi
baglamaktadir. Rekabetin artmasinin bir sonucu olarak satiglarda durgunluk olmasiyla olgunluk dénemine
gecis yapilir ve satislar diistitkce gerileme donemi yerini almaktadir. Bu dogrultuda 6rnek vaka olarak
belirlenen Nintendo ve Sega firmalarinin yasam dongiileri boyunca benimsedikleri fiyatlandirma ve reklam
gibi pazarlama stratejileri 6rnekler iizerinden incelenmis ve her donem igin pazarlama stratejilerinin ve satis

degerlerinin nasil farklilastig1 anlagilmaya caligilmistir.

Giris D6nemi
Her ne kadar bu arastirma video oyun sektorii {izerine olsa da segilen firmalarin pazara girisinin belirtilmesi
ve bu donemde uyguladiklar: stratejilerin tanimlanmasi yasam dongiisii agsamalarinin daha belirgin hale

gelmesine yardimci olacaktir. Bu dogrultuda 6ncelikle Nintendo firmasinin pazara giris donemi incelenecektir.
917



AUSBD, 2022; 22(3): 911-930

Nintendo’nun kurulus yili 1889 ile analizimize baslayacak olursak, Nintendo Japonya devletinin kart
oyunlarina uyguladig: yiiksek vergilerden dolay: batan ¢ok sayidaki kart firmalarindan biri olmamasini, bir
firmanin biiylimesi igin izleyebilecegi dort yoldan biri olan gesitlendirme stratejisi (Ansoff, 1958) ile
saglamistir. Hali hazirda oyun sektoriinde yer alan Nintendo kart oyunlarina ek olarak; ¢ocuk ve elektronik
oyuncaklarinda cesitlilige giderek ile hem hayatta kalmay1 basarmis hem de diger oyun pazarlarindaki eksikligi

fark ederek biiytimesine yardimci olmustur.

Nintendo’nun video oyun sektdriine girisi Magnavox firmasi ile anlagsma yapmis ve lisansl giris stratejisi
pazara girmistir. Her ne kadar Magnavox’un konsollarini iiretme ve satma lisansini elde etse de orijinalinde
bir kart firmas: olmasindan dolay: konsollar: tiretmeye yetecek teknoloji ellerinde bulunmamaktaydi. Sheff
(1994) bu sebepten dolayr Nintendo'nun bir elektronik firmasi olan Mitsubishi ile birlikte calistigin
belirtmistir. Yapilan ¢alismalar sonucunda; Pong, Blockbuster, Wild Gunman gibi oyunlar tiretilmistir. Fakat
bu oyunlar Magnavox'un konsoluna yakin olan, fazla gelismemis konsol oyunlari olmaktan uzaklasamamigtir.
Bunun sonucunda Nintendo yonetimi, Ar-Ge béliimiiyle toplantilar yapmislar ve bir ev video oyun konsolu
olan Ingilizce family ve computer kelimelerinin birlesmesiyle olugsmus ve aile bilgisayari anlamina gelen
FamiCom’u gelistirmislerdir. FamiCom piyasaya siiriilene kadarki zamanlarda genellikle daha basit oyunlar:
kaldiran sistemler bulunmaktaydi. Nintendo'nun yaptigt bu inovasyon sayesinde ve pazarda alternatif
firmanin bulunmamast gibi bir firsat ile birlikte Nintendo video oyun sektoriine avantajli bir sekilde (Boulding

ve Christen, 2003) giris yapmustir.

1986 yilindan itibaren Nintendo, konsollarinda oynanabilecek oyunlar1 gelistirmeleri i¢in diger firmalar ile
anlagma yapmaya baglamistir. 1986 yilinin Subat ayinda Enix firmasi ile Dragon Quest ad1 altinda bir oyunu
satiga stirmiislerdir. Oyunun siiriildiigi yilda beklenilen ragbet goriilmeyince Enix firmast, haftalik 4.5 milyon
kopyas: satilan Shukan Shonen Jump dergisine reklam vermis ve sonucunda 1.4 milyon oyun satisina
ulasmuslardir (Sheff, 1994). Nintendo ile Enix firmalarinin yaptiklar1 inovasyonlarin ¢iktist olan Dragon Quest
adli Griintiniin beklentilerin altinda olan basarisinin arttirilmasindaki etken reklamcilik (Rubera ve Kirca,
2012) faaliyetlerinin arttirilmasidir. Nintendo'nun oyunlarinin satislarindaki ciddi artislar, bilgisayar
dergilerine verilen reklamlar gibi uygulamalarin sonucunda firma Japonya'nin multi milyar dolarlik video

oyun endiistrisinde en 6nemli konuma gelmistir.

Ele aldigimiz diger firma olan Sega ise 1960 yilinda Japonya’da kurulmus jetonlu oyun sistemleri ve oyunlari
(Guins, 2015) {izerine yogunlasmis bir elektronik iiretim firmasidir. 1980°li yillarda arcade oyunlara olan
ilginin azalmasi ile birlikte Sega’nin ortak kurucusu David Rosen ve CEO’su Hayao Nakayama firmanin konsol
oyunlari endiistrisine girmesi kararini almiglardir (Harris ve Tulis, 2020). Firma, 1988 yilinda 16 bit teknolojiyi

destekleyen Sega Genesis isimli konsol oyun cihazinin tanitimini yapmuiglardir (Cavallari, 2015).

Sega Nintendo’ya kiyasla halihazirda bir jetonlu oyun sistemleri firmasi oldugundan dolay: baska bir firma ile
anlagsmadan, kendi konsollarini iiretecek seviyedeydi. Her ne kadar ileri teknoloji bir sistem olsa da 1980li
yillarda Nintendo’nun tekel oldugu video oyun endiistrisine girmek i¢in sadece teknolojinin yeterli olmadigini
bilen Nakayama, 1980’li yillarda oyuncak {iretim firmasi Mattel ile calisan, Barbie ve Hot Wheels gibi
oyuncaklarin satistnin arkasindaki basarili pazarlamaci (Harris ve Tulis, 2020) Tom Kalinske'yi Sega’nin
Amerika subesinin bagina ge¢mesi i¢in ikna etmesi ile birlikte Sega video oyun sektdriine giris yapmuistir.
Sega’nin Tom Kalinske’yi ise almasiyla ve Amerika’ya agilma karari ile birlikte firmanin biiylime dénemi de

baglamigtir.
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Biiyiime Dénemi

Japon video oyun endiistrisinde hakim konuma gelen Nintendo, diinyaya agilmak icin gerekli adimin
Amerika’ya yonelmek oldugunun farkindaydi ve bu dogrultuda birkag yontem izlemistir. Izledigi ilk yéntem
Donkey Kong oyununun piyasaya siiriilmesidir. Nintendo’nun o zamanki CEO’su olan Howard Lincoln bir
yildan az bir siirede ve otuz kisiden daha az calisan1 olan firmanin sadece Donkey Kong oyunlarindan 100
milyon dolarlik satis yaptiklarini belirtmistir (Harris ve Tulis, 2020). Donkey Kong oyunu ABD’de biiyiik ses
getirmis ve oyunun karakterlerinden olusan ¢izgi filmler, tanitimlar gibi reklam faaliyetleri sonucunda ilk iki
yilinda firmanin 280 milyon dolar ciro yapmasina olanak saglamistir (Costrel, 2020). Amerikan pazari
baglaminda ele alacak olursa, Nintendo tiiketicilerin o donemde ihtiyaci olan video oyun sektoriinde yer alan
bir karakter yaratarak, hem tiiketicilerin ihtiyaglarini gidermis hem de basarili reklamcilik faaliyetleri ile
olusturdugu karakterin pazarlamasini basaril bir sekilde yapmistir. Reklamcilik faaliyetlerinin basarili olmasi
sonucunda da pazarda rekabet avantaji (Carpenter ve Nakamoto, 1989) kazanmis ve pazardaki erken

liderlerden biri haline gelmistir.

Atari’'nin 1980’li yillarin sonlarinda teknolojiye uymakta zorluk ¢ekmesi nedeniyle video oyun pazarindaki
payini yiikseltmek ve firmanin bu endiistrideki karini arttirmak amaciyla Nintendo bu soruna odaklanmstir.
Bu dogrultuda Amerikan tiiketicilerinin sevme olasiliginin yiiksek oldugu renklerde ve yeni teknolojiye uygun
Nintendo Entertainment System yani kisaca NES cihazini 1985 yilinda satisa siirmiislerdir. Tiiketicilerin NES’i
sevmesinin sebepleri arasinda daha dinamik grafikler, daha canl renkler gibi nedenlerin yani sira oyunlarda
kullanilan seslerin ve miiziklerin de katkisi bulunmaktadir (Gibbons, 2009). En nihayetinde bir inovasyonun
basarisinin altinda yatan sebepler; deger yaratimi, iletisim ve dagitimin basarili sekilde yapilmasi oldugu
distiniilirse (Khosravi vd., 2011) Nintendo da tiiketicilerin ihtiyaglarin1 fark ederek onlarin istekleri

dogrultusunda deger yaratarak yaptig1 inovasyonlar sayesinde Amerikan pazarindaki payini arttirmistir.

Nintendo’nun satisa ¢ikardigi tiriiniinde uyguladigi bagarili reklam faaliyetlerinden birisine 6rnek olarak
halkin erisimi olan aligveris merkezleri, fuarlar gibi yerlere oyun konsolunu koyarak tiiketicilerin denemelerini
ve sonucunda satin alma oranini arttirmalar: sdylenebilmektedir. Diger bir reklam faaliyetine 1990 yilinda
diizenledikleri PowerFest turnesi 6rnek olarak gosterilebilir (Cacho-Elizondo, Lazaro ve Sanchez, 2020). Bu
turne ABD’nin ve Kanada’nin birkag sehrinde diizenlenen tanitim ve yarisma aktivitelerinden olugsmaktaydu.
Turnenin; insanlarin NES’i denemesi ve {iriinii almasi ile en iyi Nintendo oyuncularini belirlemek olmak tizere
iki ana amaci bulunmaktaydi. Nintendo'nun gergeklestirdigi bu faaliyetler sonucunda 1989 yilinda
Nintendo’'nun Amerika ayag olan Nintendo of America video oyun konsolu pazarinin 3.4 milyar
dolarlik %75’ine sahip hale gelmislerdir (Costrel, 2020). Firmanin bu denli biiyiimesi video oyun endiistrisinin
gelismesine ve yeni meslek gruplarinin ortaya cikarak istihdam oraninin da artmasina yardimei olmustur. Bu

yeni meslek gruplarinin basinda efsanevi oyun danigmanlar: gelmektedir.

Giinimiizde oyun oynayan bireyler takildiklar: yerlerde internetten aninda bilgi alabilmektelerdir. Youtube
tizerinden oyun icinde istedikleri seylerin nerede olduguna saniyeler icinde ulasabilir durumdalardir. Fakat
internetin giintimiizdeki gibi gelismis olmadig1 1980li yillarin sonlarinda oyun oynayanlara yardim edebilecek
tek mecra Nintendo'nun yeni bir meslek grubu olarak tasarladigi oyun danigmalariydi. Bu oyun
danismanlarinin gorevi, telefon hatti tizerinden kendilerine ulagan tiiketicilere NES’in destekledigi herhangi
bir oyunda takildiklar: yerlere yardim etmekti. Oyun danigmanlari telefon hatt1 1987 ve 2005 yillar1 arasinda

aktif olarak hizmet vermeye devam etmistir. Oyun danismanlig1 aktif oldugu yillar arasinda oyun oynayan
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bireyler i¢in adeta bir efsane olarak goriilmiistiir (Costrel, 2020). Meslek i¢erigine bakildiginda oyun oynayarak
para kazanilabilecek bir is gibi goziikse de, bu ise girebilmek ve Nintendo’nun ¢ikardigi oyunlara en kisa siirede
hakim olabilmek bu meslegin zorluklarindan sayilabilmektedir. Ise alim asamasinda katihmalara oyun
bilgisinin sorgulandig: testler uygulanmaktaydi. Firmanin resmi dergisi olan Nintendo Power’da 800 kisiden
33’ oyun danmigmanh@ina alindigi belirtilmistir. Oyun danmismanligi igin segilecek adaylarda iyi oyun
oynayabilme yeteneginin yaninda, miisterilerle iligkisinin iyi olmasi ve hizli yazim kabiliyetinin olmas: da goz

oniinde bulundurulmugtur (Cade ve Gates, 2017).

Oyun danigmanlarinin gorevi yiiksek skorlar almaya ¢alisan oyunculara yardim etmek (Young, 2009) olarak
goziikse de bu meslek grubunun kurulmasinin ana amaci oyuncularin aldiklar: oyunlar: bitirmesini saglayip
yeni oyunlar almalarini saglamak ve boylelikle kar1 arttirmaktir. Nintendo oyun danigmanlarinin yani sira
oyunlarin ¢oziimleri, haritalari, oyun icindeki egyalarin konumlarini iceren oyun dergilerini de satisa
sunmustur. Nintendo bu zaman araliginda uyguladig yenilikler ve reklam faaliyetleri, iirlin ve pazar cesitliligi,
tutundurma faaliyetleri gibi bagarili pazarlama stratejileri sonucunda pazarin aslan payina sahip olmustur
(Harris ve Tulis, 2020).

Sega’nin bilyiime dénemi de tipki Nintendo gibi Amerika pazarina agilmasi ve bunun i¢in de Kalinske’yi ise
almast ile baglamigtir. Kalinske, Mattel firmasinda ¢alisirken Barbie, Hot Wheels, Barbie’nin erkek ¢ocuklar
icin degistirilen He-Man oyuncaklarinin bagarisi arkasindaki isim olarak bilinmektedir. Barbie oyuncaklarinin
yillik degerini 12 yillik caligtigr siire zarfinda 42 milyon dolardan 1 milyar dolara kadar ¢ikarmistir (Pettus vd.,
2013). Nakayama tarafindan ise alinan Kalinske, Sega’nin Amerika kolunda isleri kendi istedigi gibi yonetme
kosulunu sunmus ve sonug olarak bu kosul kabul edilmistir. Kalinske, Sega’nin basarili olmasi i¢in Sega iist
yoneticilerinin oldugu bir toplantida 4 maddeli bir plan sunmugstur. Kalinske planinin maddelerini su sekilde

belirtmistir (Harris ve Tulis, 2020):
e  Amerikan televizyon sovlarinin lisanslarini alarak oyunlara adapte etmek

e Nintendo’nun Mario karakterine kars1 Sega’nin rakip olarak ¢ikarabilecegi karakterin oyununun

cihazla birlikte verilmesi
e  Sega Genesis'in satis fiyatini diigirmek
e Nintendo’ya kars: agresif pazarlama stratejileri uygulamak (Pettus vd., 2013).

Toplantinin sonucunda Kalinske’nin plani kabul edilmis ve uygulanmaya baglanmistir. Bu plan dogrultusunda
ilk olarak Nintendo'nun Mario karakterine karsi ortaya koyabilecekleri bir karakter gelistirmeye 6nem
vermislerdir. Kalinske’nin planinin her bir maddesi Sega’nin video oyun pazarinda bir tekel haline gelmis

Nintendo’ya karsi olan basarili pazarlama stratejileridir.

Bu dogrultuda Amerikan televizyon sovlarmin lisansini almak driintiin tanmitimint kolaylagtirdigindan
tilketicilerin firma bilinirliligi de artmigtir (Domazet vd., 2018). Nintendo'nun Amerika pazari i¢in
olugturdugu ve popiiler hale gelen Mario karakterine karsilik Sonic karakterini olusturmuslar ve iki firma
arasindaki rekabeti tam anlami ile baslatmiglardir. Pazara girmek icin segilen {iriin olan Sega Genesis’in
normalden ¢ok daha az bir fiyata satilmas: (Eliashberg ve Jeuland, 1986) ve igerisinde en bilinen oyunlarinin
da dahil edilmesi firmanin stratejisinin pazar yayilimi oldugunu gostermektedir. Bu noktada firmanin asil

amaci olan marka bilinilirligi ve pazara girmek oldugundan dolay: fiyatlar diisiik tutulmustur. Son olarak da
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Nintendo’ya kars: agresif pazarlama stratejileri uygulamiglar ve reklamlarda firmanin tiriinleri ile dalga gegerek

satislar sayesinde pazar paylarini arttirmiglardir.

Kalinske’nin 6nerdigi Mario’ya kars1 konumlandirabilecekleri bir karakter yaratimi i¢in Mario’da olmayan
ozelliklerin belirlenmesi yapilan ilk islem olmustur. Mario ve genel olarak Nintendo oyunlar1 yavas hareket
eden, oynayanin belirli bir dogrultuda ilerlemesine izin veren tiirde oyunlardir. Sega’nin operasyon direktorii
Shinobu Toyoda, Sega calisanlarinin endiistrideki oyunlarin yavas olmasi agigini fark edip bunun {izerine
caligmalar yaptigini belirtmistir (Harris ve Tulis, 2020). Sega’nin dahi oyun gelistiricisi Yuji Naka oyunlarda
objelerin ¢ok hizli bir sekilde hareket etmesini saglayacak bir algoritma gelistirmis ve yaptig1 oyun i¢in firmanin
grafik tasarimcilarina hizli hareket edecek bir karakter yapmalarini istemistir. O donemdeki pazarlama
miidiirti Al Nilsen kendisine 6nerilen iki karakter arasinda bir se¢im yapmustir (Harris ve Tulis, 2020). Nilsen’a
onerilen karakterlerden ilki bir yumurta olan Eggs, ikincisi ise mavi bir kirpiydi ve sonug olarak Nilsen

Nintendo’nun Mario’suna kars: kirpi Sonic’i tercih etmistir. Boylelikle Sega’nin maskotu da belli olmustur.

Olgunluk Dénemi

Nintendo NES cihazinin satiga siiriilmesinden bir sene sonra piyasaya SNES isimli tist model cihazinin da
taniimlarina baslamistir. 1990 senesinde SNES'in satiga siiriilmesi ile birlikte Nintendo video oyun
pazarinin %90’lik paymni ele gegirmesi ile birlikte (Dillion, 2011) firmanin yasam dongiisiindeki olgunluk

donemi de baslamistir.

Nintendo’nun &zellikle perakende firmalarina kars1 uyguladig: stratejiler sonucunda pazarin hemen hemen
hepsini ele geciren firma bu pay: arttirmak i¢in perakende firmalarina Nintendo iiriinleri haricindeki oyun
konsollarinin satisindan memnun olmayacaklarint (Sheff, 1994) séyleyerek monopolistik bir yaklagim
uygulamiglardir. Atari firmasinin bagkani Dan van Elderen Toys “R” Us gibi biiyiik bir perakende firmasinin
bile Nintendo’ya kars1 gelemedigini belirtmistir. Nintendo perakendecilere baska bir video oyun konsolu
yapimcist olan Tengen firmasinin konsollarimi satisa sunarlarsa, Nintendo iriinlerine erisimlerinin

olmayacagini belirterek perakendeciler arasinda tekel haline gelmistir (Sheff, 1994).

Uriin satiglarini arttirarak ve olasi rekabeti ortadan kaldirarak Nintendo pazarin %95lik payina sahip olmus,
oncii lider olarak girdikleri ve gelistirdikleri video oyun endiistrisinin basinda tekel olarak yer almiglardir.
Nintendo her ne kadar olasi rekabeti ortadan kaldirmaya ¢aligsa da Sega isimli firmanin ani yiikselisini

engelleyememis ve yasam dongiisiinde gerileme dénemine girmistir.

Sega’nin olgunluk doneminde uyguladig stratejiler arasinda teknolojik agidan 6nce oldugu konsollarin
tiretimine devam etmesi ve reklamcilik faaliyetleri ile Nintendo’nun hékimi oldugu pazardan kendine pay
almasi ile baglamistir. Nilsen, iirlinlerinin Nintendo’ya kiyasla teknolojik olarak daha gelismis olduguna
inandiklar1 i¢in 1991 yilindaki Amerika’da gergeklestirilen Tiiketici Elektronigi Fuari’na kadar hi¢bir reklam
faaliyeti yapmayarak Nintendo’yu sasirtmay1 amagladiklarini belirtmistir (Harris ve Tulis, 2020). Sega’nin
uyguladigi ilk agresif strateji SNES ve Genesis iirlinlerini yan yana koyarak oyuncularin kiyaslama yapmalarim
saglamak olmustur. Sega kendisine gore pazarda daha koklii bir firma olan Nintendo’nun iriinleri ile kendi
tiriinlerinin kargilagtirmasini yapmak igin tiiketicilerin kararlarina giivenmistir (Kim ve Tsai, 2012). Daha canl

renklere sahip olan Sega Genesis bu kiyaslama sonucunda tiiketiciler tarafindan tercih edilmistir.

Perakende firmalar1 Nintendo disinda iiriin satmadiklar1 igin Sega yoneticileri bu konuda da agresif

stratejilerine devam etmislerdir. Shinobu Toyoda Amerika’da yer alan en biiyiik perakende firmalarindan biri
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olan Wal-Mart firmasinin genel merkezinin kargisina tiiketicilerin istedikleri kadar ve hicbir ticret talep
etmeden oynayabilecekleri bir Sega oyun merkezi agma fikrini 6nermistir (Harris ve Tulis, 2020). Buna ek
olarak Wal-Mart genel merkezinin bulundugu konumun giris ve ¢ikis noktalarina da reklam tabelalar1 koyarak
Sega reklamini yapmiglardir. Bu stratejiler karsisinda Wal-Mart’ta kendi iiriinlerini satabilme imkanina
erismiglerdir. Kalinske, Wal-Mart firmasini hedef almalarinin sebebini firmanin biiyiik bir perakende firmasi
olmasi ve iriinlerini Wal-Mart’ta satabilmesi sonucunda diger perakende firmalarinin da Nintendo’nun
baskisindan kurtularak o firmalarda da satis yapabilmeleri olarak belirtmistir. Sega, perakendeci firmalar
yoluyla driinlerini sattirabilmek i¢in uyguladig stratejiler sonucunda 1991 yilinin en popiiler oyunu olarak

Sonic secilmis ve Sega pazar payini arttirmayi bagarmistir.

Goodby Silverstein & Partners reklam firmasinin baskani Jeff Goodby, Sega’nin reklam faaliyetlerini yonetmis
ve iki basarili slogan iiretmistir. Bunlar “Welcome to the next level” ve “Sega Scream” projeleridir. “Welcome
to the next level” slogan: ile Nintendo'nun kendilerine kiyasla daha alt seviyede iiriinler iirettiklerini ima
etmislerdir. Bu reklam projelerinde Nintendo’nun yavas ve monoton oyunlarina gondermeler yapilmis,
Nintendo’ya tek amaci tiiketicilerin paralarini almak odakl: olan bir sivrisinek benzetmesi yapilmistir (Harris
ve Tulis, 2020). Bu dénemde yapilan reklamlarin ortak noktalari hareketli, daha havali ve yiiksek sesli
olmalaridir. Nintendo ile dalga ge¢mek i¢in yapilan reklamlarda, Nintendo’nun avug i¢i oyun konsolu olan
Game Boy'u masaj aleti, et dovecegi gibi objelere benzetmislerdir. Bu reklamlara ek olarak, firma “blast
processing” adi altinda bir pazarlama kavrami ortaya ¢ikarmugtir (Kalinske, 2017). Uriinlerinin hizh ¢aligtigina
vurgu yapan bu kavram tam anlamiyla agiklanmamasina ragmen tiiketiciler tarafindan benimsenip,
Nintendo’nun bir eksigi haline gelmistir. Aslinda olmayan bir teknolojinin reklaminin iyi yapilmas: ve
tiiketicilerin olmayan bir 6zelligin oldugunu sanmasi da Sega’nin Nintendo ile olan rekabetine olumlu yonde

etki etmistir.

Sega’nin bu dénemde uyguladig: basarili stratejilerden birisi de hedef kitlesini iyi belirlemesi olmustur. Sega,
taninmis Hollywood oyuncularini karsilayamayacaklarindan ve Nintendo’nun hedef kitle olarak gocuklar:
se¢mesinden dolay: kendilerine geng kesimi hedef kitle olarak belirlemislerdir. Bu dogrultuda Sega gittikleri
fuarlara tanitim kapsaminda geng tnliileri gotiirmislerdir. Bunlarin sonucunda Sonic 2 ¢iktigr ilk giin 12.5

milyon dolarlik satis rakamlarina ulagmistir.

Video oyun pazarindaki kirilma noktasi ve Sega-Nintendo rekabetinde belirleyici nokta Mortal Kombat
oyununun piyasaya siiriilmesi ile gerceklesmistir. 1993 yilinda hem Sega Genesis ve hem de SNES uyumlu olarak
satisa sunulan, Midway firmas: tarafindan gelistirilen, bir déviis oyunu olan Mortal Kombat (Wolf, 2012) iki
firma arasindaki rekabeti kizistirmay: bagarmistir. Oyun iginde fazlaca siddet ve kan oldugundan dolay1
Nintendo’nun bagkan1 Howard Lincoln, ailelerin olumlu déniiglerini almak amaciyla, kendi konsollarindaki
oyunda kan renginin kirmizi yerine yesil olarak gosterilmesine karar vermistir. Fakat bunun yerine aileler
oyunu sansiirlediklerinden dolay: Nintendo’ya sitem etmislerdir (Harris ve Tulis, 2020). Firmalarin aldiklar:
bu karar ayriminda Sega kazancli taraf olarak kalmis ve satiglarda bese bir oraninda bir avantaj yakalamislardir.
Sega’nin briit satiglar1 1989 yilinda 813milyon dolar iken 1993 yilinda artarak 3.6 milyar dolara kadar

ulagmistir.
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Gerileme Dénemi

Nintendo’nun gerileme asamasina girmesindeki asil sebep, video oyun pazarinin %95’ine sahip olmasi ve
rekabete siiriikleyecek hicbir rakibin piyasada tutunamamasi olarak belirtilebilir. Bir firmanin basarisinin
daimi olmasi i¢in gelecekte olabilecek olaylar1 tahmin etmeyi ve bu olaylara kars1 neler yapabileceklerini
tanimlamaya ¢alismalar1 gerekmektedir (Mahajan, 1992). Buna ragmen Nintendo, pazar payina giivenip, fazla

ozgiivenli davranarak yaklasan tehlikenin farkina varmakta gecikmistir.

Nintendo; Sega'nin pazara girdigi zamanlarda hi¢bir 6nlem almadigindan dolayr pazar payinda %40lhk
gerilemeler yasamistir. Her ne kadar bu dénemi yasam dongiisiindeki gerileme donemi ile iliskilendirsek de
Dhalla ve Yuspeh’nin (1976) calismasinda belirttigi gibi yasam dongiisiindeki her iiriin veya markan gerileme
doneminden sonra yok olup olmayacag belirsizdir. Nintendo da gerileme déneminin sonlarinda Silicon
Graphics Nintendo ile anlagsma yapmis (Benjamin, 1994) ve yeni bir Donkey Kong oyunu gelistirerek 6 milyon
kopya satmay1 basarmigslardir. Bu da Nintendo’nun déngiiniin sonundan tekrardan biiyiime asamasina geri

dondiigliniin bir gostergesidir.

Sega’nin gerileme donemi genel olarak Sega Japonya ve Sega Amerika arasindaki mutabakata varamama
sebebinden baslamis ve bu firmanin bir nevi ¢okiisiinii hazirlamistir. Sega Mortal Kombat oyunu sonucunda
yakaladig1 basarilarla birlikte video oyun pazar payr orami yoniinden az da olsa Nintendo’nun oniine
gecebilmistir. Bu dénemde Silicon Graphics adli yazilim ve donanim firmasi, Sega konsolu i¢in uygun olan
yeni bir yonga seti gelistirmeyi dnermis fakat Sega genel merkezi bu fikre olumlu bakmamustir (Harris ve Tulis,
2020). lgili literatiir incelendiginde Sega’nin gerileme dénemindeki bagarisiz kararlarinin arkasindaki neden
genellikle Sega Japonya ve Sega Amerika'nin kararlarda mutabakata varilamamasidir. Sega’nin kabul
etmemesi {izerine Silicon Graphics Nintendo ile anlasma yapmistir. Alinan kararlar sonrasinda rekabet
yariginda geride kaldigini fark eden Sega, bunu kabullenemeyip yeni tiriinler ¢ikarmayi denemistir. Nintendo
ve Silicon Graphics firmalar1 ortak calisma yiiriiterek 64 bit sistem tanitimini yaptiktan sonra Sega ¢alisanlari
ellerinde uygun teknoloji olmamasina ragmen 2 adet 32 bit yoncayi birlestirerek yeni bir iiriin tasarlamiglardir.
Kalinske, Sega Saturn adi altinda tasarlanan trtiniin tanitiminin yapilmasindan sonra, iiriinii destekleyecek
yazilim ve donanim olmadig i¢in anlagma yapilan perakende firmalari ile problemler yasadiklarini belirtmigtir
(Harris ve Tulis, 2020). Her ne kadar bagarili stratejileri ile piyasanin ¢ogunlugunu ele gecirse de Sega
yonetimsel nedenlerden dolay1r piyasadan ¢ekilmis ve Nintendo ile aralarindaki rekabet boylelikle son

bulmustur.

Sonug ve Tartisma

Bu ¢aligmada 1980 ve 2000 yillar1 arasinda video oyun sektériinde yer alan iki lider firma olan Nintendo ve
Sega’nin pazarlama faaliyetleri tarihsel bir bakis agis1 ile incelenmistir. Video oyunlarin babasi (Kent, 2001)
olarak bilinen Ralph H. Baer video oyun konsollarinin yakin gelecekte para kazanilabilecek bir pazar haline
gelecegini belirtmistir (Harris ve Tulis, 2020). 2020 yilt verilerine bakildiginda video oyun endiistrisi 159.3
milyar dolarlik pay ile film ve miizik endiistrilerinin toplamindan fazla pazar degerine sahip olup (Statista,
2021b) Baer’in bu tahmininin gerceklestigini sdylenebilir. Ilk konsol oyununun 1972°de ¢ikmasindan itibaren
50 yil igerisinde, sifirdan baslayan bir endiistrinin gelismesinde Nintendo ve Sega’nin katkilar1 géz oniinde
bulundurulmalidir. Bu neden dolayisiyla calismada karsilastirilmak iizere Nintendo ve Sega firmalar

secilmistir.
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Nintendo, sektordeki eksikligi fark edip, sektorii multi milyar dolarlik haline getirdiginden dolay1 rakipleri
Sega’nin st diizey ¢aliganlar: tarafindan dahi takdir edilmektedir (Harris ve Tulis, 2020). 1990l yillarda
perakendecilere istedigini yaptiran Nintendo, NES’in satisa ¢iktigi donemde, iiriinlerini satacak perakende
firmalari ile anlagmakta zorluk ¢ekmistir. Yaptig1 inovasyonlar ve bagarih tutundurma faaliyetleri ile icerisinde
bulundugu zor durumlardan pazarin %95’ini ele gegiren bir dev haline gelmistir. Pazardaki aslan pay1 uzun bir
stire koruyan Nintendo’nun bu denli bityiimesinden kaynakli olusan kendinden emin tavri ve asir1 6zgiiveni,
pazara yeni girmis olan Sega’nin varligina 6nem gostermemesine ve dolayisiyla Sega’nin uyguladig agresif

pazarlama stratejileri ile pazar payina ortak olmasina neden olmustur.

Bu ¢aligmada 1980-2000 yillar: arasindaki video oyun sektdriiniin durumunu resmedebilmek adina pazarin iki
devi olan Nintendo ve Sega firmalarinin pazarlama stratejileri ele alinmis ve bu dogrultuda belirli sonuglara
ulagilmistir. Oncelikli olarak Dhalla ve Yuspeh (1976) calismasindaki sonuglarla tutarh olacak sekilde (1)iiriin
ya da bu ¢aligma kapsaminda firma yasam dongiisiinde, gerileme déneminden sonra her zaman i¢in pazardan
¢ekilmenin gerceklesmeyecegi Nintendo 6rnegi ile kanitlanmigtir. Her ne kadar gerileme donemi genellikle
tiriiniin veya firmanin sektorden cekilisi ile iliskilendirilmis olsa da Nintendo érneginde de goriilecegi tizere
uygulanan stratejiler ile birlikle firma gerileme doneminden gelisme donemine geri donebilir. (2) Sega gibi
pazara daha sonra giren firmalarin pazarda bagarili olmasinin altinda yatan iki 6nemli etken pazara giris
stratejilerinin ve tutundurma faaliyetlerinin basarili bir sekilde yapilmasidir. Shankar ve digerlerinin (1998)
caligmalarinda da belirtildigi gibi pazara sonradan giren firmalar inovasyonlar sayesinde pazar oncilleri ile
yarisir hale gelebilir. Giincel ¢alismanin bulgularinda ortaya ¢ikan Sega’nin pazarda var olan 8 bit konsollar
yerine 16 bit konsollar ile pazara giris stratejisi uygulamas: ve sektorde yerini almasi bu sonucu destekler
niteliktedir. Son olarak da Sega’nin pazarda tutunmasinin ve video oyun sektoriinden ¢ekilmesinin tizerinden
yirmi y1l ge¢gmesine ragmen hal4 tiiketicilerin akillarinda kalmasinin altindaki nedenin, Mela ve digerlerinin
(1997) galismasinda da bahsettikleri ile tutarli olacak gekilde (3) reklamlarin tiiketicilerin se¢imlerinde ve

tirmalarin sektordeki yerlerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagilmstir.

Sinirliliklar ve Oneriler
Bu ¢alismanin, gelecekteki arastirmalar icin oneri niteliginde birkag sinirlamasi bulunmaktadir. Oncelikli
olarak, ¢calisma belirli bir tarih araligini ve sayili firmay1 ele almasindan dolay1 video oyun konsolu sektériiniin
tamamini yansitmamaktadir. Bu dogrultuda giiniimiiz video oyun sektoriiniin pazar payinda birinci sirada yer
alan Sony firmasinin da 6rnekleme dahil edilmesi ve Sony’nin uyguladig1 pazarlama stratejilerinin Nintendo
ile Sega firmalarinin stratejileri ile kargilagtirmasi bir aragtirma konusu olarak aragtirmacilara nerilmektedir.
Boylelikle Sony’nin video oyun sektériiniin gelisim siirecine nasil etki ettigi ve benimsedigi stratejilerin
hangisinin, marka yasam dongiisiiniin hangi donemine nasil bir etkisi oldugu belirlenerek hem pazarlama
teorisine hem de uygulamadaki yoneticilere katkida bulunulacaktir. Ikinci olarak bu galigma tarihsel bir
caligma oldugundan dolay1 yazili kaynaklar ve firma ¢alisanlarinin réportajlarindan olusan ikincil veriler ile
sinirlidir. Son olarak arastirma bulgularinda video oyun sektoriinii yonlendiren firmalarin cogunlugunun (bkz.
Nintendo, Sega, Sony) Japonya menseili oldugu da belirlenmistir. Bu dogrultuda video oyun sektoriinde
basarili ve adin1 duyuran firmalarin ¢ogunlugunun neden Japonya menseili oldugunu tespit etmeye yonelik
bir ¢alisma i¢in de arastirmacilar1 davet ediyoruz. Gelecekte yapilacak bu caligma sayesinde video oyun
sektoriiniin gelisiminde teknolojik 6nderligin yaninda kiiltiirel veya sosyolojik bir etkinin de olup olmadig:
saptanabilir.
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Extended Abstract

Purpose

The video game industry is one of the largest among the entertainment industries with a market share of $159
billion. Examining the marketing practices of Nintendo and Sega companies, which have played crucial roles
in the formation and development of video game industry, is important for the literature in terms of
highlighting the right practices and emphasizing the strategies they have adopted over the course of their
respective brand life cycle periods. Due to this importance the aim of this study is to examine the marketing
activities of Nintendo and Sega companies between 1980 and 2000, from a historical perspective within the

scope of the brand life cycle.

Design and Methodology

This paper uses case study to explore Nintendo and Sega’s, pioneers of video game industry, marketing
strategies in order understand formation and development of video game industry. For the purpose of the
research, firstly the histories of the selected companies were examined. Then published articles, companies'
websites, books and documentaries containing interviews of companies' employees were also used in this
research process. Afterwards, the strategies applied by the companies in the introduction, growth, maturity
and decline stages were examined and analyzed, and inferences were made about the companies and the sector

in general.

Secondary data sources were used in the creation of the data. In order to make inferences about how the

marketing strategies adopted by the companies are handled from the perspective of the company, interviews
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with managers who worked in both Nintendo and Sega companies between the years 1980-2000 were
examined. After the researches in the video game literature and the advertising activities of the companies in
the selected period, the data were created within the scope of the current research. Data diversity, which is
especially important in case studies, has been provided by using sources that contain different perspectives on

the phenomenon we have discussed within the scope of the research.

Findings

After identifying the marketing strategies adopted by Nintendo and Sega companies over the course of 1980 -
2000, these strategies were associated with the stages of the brand lifecycle. Nintendo, which was established as
a playing card company, survived with the brand diversification strategy it adopted, unlike other playing card
companies in Japan, and entered the video game industry as a pioneer with the licensing it obtained from
Magnavox. Sega, on the other hand, was established as a coin operated systems and games company. Since
Sega is more prone to transition into the video game industry than Nintendo, Sega’s strategies during the

introduction stage are generally focused on promoting their higher-end consoles.

The strategies implemented by both companies during their growth stages are related to opening up to the
United States. Both companies developed their own mascots (Mario for Nintendo, Sonic the Hedgehog for
Sega) and promoted their products through those mascots. In addition, Nintendo developed its technology
during this period, made agreements with retailers and produced new business lines such as game counselors.
Sega, on the other hand, has resorted to aggressive marketing strategies against Nintendo, reduced the selling
price of its products, obtained licenses for American television series and adapted them to games, as ways to

enter the video game industry, where it already had a pioneer company.

While Nintendo was aiming to increase its market share by expanding its dominance over retailers during its
maturity stage, Sega achieved half of the market share with its success in selecting its target audience and the

successful promotion strategies it applied, thus they became a true rival of Nintendo.

The main reason for Nintendo to enter the decline stage can be stated as having 95% of the video game market
and not being able to hold on to the market by any competitor that will drag it into competition. Although
Nintendo lost 40% of its market share at this stage, at the end of the decline stage, Silicon Graphics made an
agreement with Nintendo and they developed a new Donkey Kong game and managed to sell 6 million copies.
Thus, Nintendo went back to the growth stage from the decline stage. Sega's decline period started due to the
failure to reach an agreement between Sega Japan and Sega America, and it prepared a kind of collapse of this
company. As a result of the conflict between the administrations, Sega withdrew from the market and the

competition between these two rival companies ended.

Research Limitations

This research has some limitations due to the nature of the topic its related. First of all, the study does not
reflect the entire video game console industry, as it covers only a specific date range and a number of
companies. Also since this study is a historical study, it is limited to secondary data consisting of written sources

and interviews of company employees.
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Implications (Theoretical, Practical and Social)
The implications of the study are related to its limitations. First of all, it is suggested to researchers as a research

topic to include Sony, which ranks first in the market share of today's video game industry, in the sample and
compare the marketing strategies implemented by Sony with the strategies of Nintendo and Sega companies.
Therefore it will contribute to both marketing theory and marketing practice by determining how Sony has
affected the development process of the video game industry and which of the strategies it has adopted has an

impact on which period of the brand life cycle.

Furthermore, in the research findings, it has also been determined that the majority of the companies (e.g.
Nintendo, Sega, Sony) that lead the video game industry are of Japanese origin. In this direction, we invite
researchers to conduct a study to determine why the majority of successful and well-known companies in the
video game industry are of Japanese origin. Thanks to this study to be carried out in the future, it can be
determined whether there is a cultural or sociological effect in addition to the technological leadership in the

development of the video game industry.

Originality/Value
In this study, the marketing strategies of the two giants of the vide game market, Nintendo and Sega, were

discussed in order to portray the situation of the video game industry between 1980-2000 and certain results
were reached in this direction. Therefore this study contributes to the marketing literature in several ways.
First, it has been proven with the example of Nintendo that withdrawal from the market will not always occur
after the decline stage over the course of product or company life cycle. Second, two important factors
underlying the success of late entrants (i.e. Sega), are the successful implementation of market entry strategies
and promotion activities. Third, it has been concluded that advertisements have a positive effect on consumers'

choices and companies' positions in the sector.

Arastirmaci Katkisi: Tayfun SAAN (%33,3), Muhammet Ali TILTAY (%33,3), Mahmut Sami ISLEK (%33,3).
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