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                              L'«oceano blu» di Nintendo
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 HYPERLINK "http://www.macitynet.it/macity/aA29424/index.shtml"
Antonio Dini - 

 HYPERLINK "http://www.macitynet.it/macity/aA29424/index.shtml"
11/09/2007
Business Model Design and Innovation blog - Nintendo's Blue Ocean Strategy: Wii - Alex Osterwalder - 05/01/2007
Wikipedia - Blue_Ocean_Strategy, Nintendo_Company Limited – vari autori
Seeking Alpha blog - Who Is Buying Nintendo Stock? - The Good Doctor - 02/08/2007

2 - Sintesi degli articoli scelti e delle altre fonti

2.1 - Introduzione

Nintendo Company Limited (d'ora in poi abbreviata come “N.”) è una multinazionale giapponese nota per la produzione di videogiochi. Attualmente è la terza azienda giapponese per fatturato dopo “giganti” come la Toyota e la Mitsubishi.

Ad oggi N. ha prodotto 6 console per uso domestico e 4 console portatili. Il numero di unità vendute la rendono la principale produttrice di hardware per videogames al mondo.

La sua leadership di mercato è il frutto della combinazione di diverse strategie, tra cui quella della total quality e dell'”oceano blu” che saranno analizzate in questa relazione.

2.2 - Beve storia di Nintendo

La storia di N. è interessante perché mostra come una piccola azienda familiare si sia evoluta nel corso degli anni fino a diventare una grande multinazionale e cambiare completamente il proprio core business.

N. nasce nel lontano 1889 a Kyoto; il suo fondatore Fusajiro Yamauchi si occupa della produzione di carte da gioco decorate a mano. In breve tempo il suo gioco Hanafuda riscuote un buon successo in Giappone, e l'azienda si espande rapidamente con l'assunzione di dipendenti per la produzione in massa.

Negli anni '50, nell'ottica di espandere il proprio business al di fuori del Giappone, il neo-presidente Hiroshi Yamauchi svolge alcuni viaggi negli USA per stipulare contratti con la United States Playing Card Company, allora la principale produttrice di carte da gioco americana.

Fu proprio in quell'occasione che Yamauchi si rese conto delle potenzialità della sua ancora giovane azienda e decise di provare ad espandersi in diversi settori.

Il primo passo fu il cambio di nome: da “Nintendo Playing Card Company Limited” a “Nintendo Company Limited“.

Quindi, nel periodo che va dal 1963 al 1968 Yamauchi provò a lanciare una compagnia di taxi, una catena di "love hotel", una stazione televisiva, entrò nel settore dei giocattoli, e perfino nell'alimentare con del riso istantaneo. Tutte questi tentativi fallirono, eccetto quello dei giocattoli. Così, negli anni seguenti, N. continuò a produrre carte da gioco e giocattoli.

L'entrata nel settore dei videogiochi avviene solo nel 1975, quando ottiene i diritti per la distribuzione in Giappone del Magnavox Odyssey. In seguito N. realizza diversi cabinati da sala giochi, che riscuotono un buon successo (tra questi “Donkey Kong”).

Gli anni '80 vedono il boom dell'elettronica di consumo e dell'industria dei videogiochi. N. produce il “Famicom / Nintendo Entertainment System”, che compete con il “Sega Master System” nella seconda generazione di console per uso domestico.

Nel 1985 apre una filiale in America, la “NOA” (Nintendo Of America), alla quale seguiranno molte altre in tutto il mondo, negli anni seguenti.

Da allora il successo nel settore dei videogiochi fu tale che N. abbandonò progressivamente il suo business originario dei giocattoli dedicandosi esclusivamente alla produzione di videogiochi.

Verso la metà degli anni '90 la sua leadership venne scalzata dalla nuova entrante Sony, che la mantenne fino al 2006.

2.3 - Nintendo Oggi - Capitalizzazione

L'azienda è quotata alla borsa di Tokyo ed al New York Stock Exchange mediante le ADRs.

I principali azionisti sono i Fidelity Mutual Funds, che detengono complessivamente l'85% delle azioni. Il principale azionista privato è l'ex-presidente Hiroshi Yamauchi, che possiede l'11% della compagnia.

Il resto è detenuto dalle banche (principalmente Bank of Kyoto), da società fiduciarie e da pochi privati.

Secondo diversi analisti N. ha una bacino azionario piuttosto ristretto rispetto alle concorrenti.

Inoltre l'azienda sta impiegando parte del suo fondo cassa per riacquistare alcuni suoi titoli azionari.

2.4 - Nintendo Oggi - Struttura e organizzazione

L'organizzazione dell'azienda è di tipo divisionale-gerarchica.

Il “cuore” di N. è costituito da tre centri di ricerca e sviluppo, tutti situati a Kyoto.

Anche i centri di produzione dell'hardware sono dislocati in Giappone.

In realtà più che di “produzione” si dovrebbe parlare di “assemblaggio” in quanto vengono assemblati molti componenti già pronti. Infatti N., in passato, ha instaurato importanti partnership con molte aziende fornitrici di componenti hardware, in particolare con IBM e ATI (per le CPUs) e Matsushita / Panasonic (drive ottici).

Oltre a questi centri la N. controlla anche alcuni sviluppatori esterni così classificati:

· first-parties: aziende sussidiarie delle quali N. ha un controllo azionario superiore al 51%

· second-parties: aziende che sviluppano appositamente per N. grazie ad accordi commerciali

· third-parties: altri sviluppatori non vincolati esclusivamente ai sistemi N.

Questo tipo di classificazione è adottata anche in molte aziende informatiche.

A ben vedere, l'azienda non è molto globale in quanto i suoi principali centri di produzione e progettazione sono tutti siti in Giappone. Le filiali estere svolgono solo funzioni di assistenza e localizzazione dei prodotti.

Anche il management non è molto “moderno”: basti pensare che fino a pochi anni fa al vertice della società vi era Hiroshi Yamauchi, nipote del fondatore e principale azionista privato. Inoltre i manager sono pochi (circa una ventina) ed accentrano tutto il potere.

Si tratta quindi di un'azienda che sebbene esporti i suoi prodotti in tutto il mondo, conserva ancora in parte la sua matrice familiare e tarda ad assumere una mentalità globale come altre aziende giapponesi.
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2.5 - La strategia di mercato “storica”: il “Nintendo Seal of Quality”

Un forte elemento di diversificazione di N. rispetto alla concorrenza è sempre stata la total quality. 
Fin dagli anni '80 i suoi prodotti venivano commercializzati con il “Nintendo Seal of Quality”,
marchio che con il passare del tempo ha contribuito alla fidelizzazione della clientela.

Per questa sua attenzione verso la qualità, unitamente all'alto livello di innovazione, N.
è stata recentemente paragonata alla Apple di Steve Jobs.

Un altro aspetto che ha contribuito alla affermazione del marchio di N. è stata la cosiddetta 
“Nintendo policy”, ovvero una politica piuttosto restrittiva circa la presenza nei videogiochi 
di contenuti ritenuti “dannosi” per i bambini (violenza, scene di nudo, etc.).

Questo, se da un lato ha limitato il suo target market alle fasce d'età più basse, dall'altro è stato 
un ottimo “biglietto da visita” in quei paesi in cui era presente un forte pregiudizio circa la diseducatività dei videogiochi.

Politica che comunque dal 1994 è stata accantonata con l'introduzione dell'ESRB rating system, che consente di catalogare i videogiochi per fascia di età in base ai contenuti.

2.6 - L'attuale strategia di mercato: “expanding gaming population” e l'«oceano blu»

La strategia “oceano blu” di cui N. è stata anticipatrice consiste nell'espandersi in nuovi segmenti di mercato privi di concorrenza nei quali è più facile avere successo.

La strategia è stata studiata da W. Chan Kim e Renée Mauborgne nell'omonimo libro “Blue Ocean Strategy”.

Nella metafora degli autori, le acque agitate dell'”oceano rosso” rappresentano un mercato saturo di aziende che forniscono gli stessi beni e servizi con poca differenziazione, mentre l'”oceano blu” è il nuovo mercato inesplorato in cui le acque sono calme per l'assenza di concorrenti.

Per avere successo occorre dunque ricercare il proprio “oceano blu” e rendere così “irrilevante” la concorrenza, evitando lo scontro diretto con essa.

Le chiavi di questa strategia vincente possono essere facilmente individuate nelle parole e nelle conferenze svolte da Satoru Iwata, neo-presidente di N. dal 2006.

Iwata aveva infatti più volte ribadito di non vedere come diretti concorrenti Sony e Microsoft e inoltre di perseguire come obiettivo aziendale l'“expanding gaming population”.

Ovvero cercare di raggiungere quei consumatori che in passato erano estranei all'acquisto di videogiochi perché li ritenevano troppo complessi.

Per perseguire questa strategia N. ha investito nella ricerca, cercando di realizzare delle interfacce di interazione con il videogioco meno “tecniche” e più “naturali”, che mai si erano adoperate prima.

Così è nato il Nintendo DS con il touch screen, e poi il Nintendo Wii con una specie di telecomando come dispositivo di puntamento (non a caso è stata scelta la forma “familiare” del telecomando, in quanto già presente in milioni di abitazioni).

L'altro aspetto su cui si è fatto leva è stata l'immediatezza e la semplicità dei videogiochi (da sempre uno dei “cavalli di battaglia” di N.), tali da attrarre ed incuriosire i cosiddetti “casual gamer” (videogiocatori neofiti). Ad esempio sono stati realizzati prodotti come “Nintendogs” (una evoluzione dei tamagotchi), “Brain Age” (una sorta di “parole crociate” elettroniche), vari corsi di apprendimento linguistico, giochi musicali, ed ancora molti altri prodotti curiosi ed innovativi presentati nella linea “Touch! Generation”.

La strategia ha avuto risvolti positivi anche nelle alleanze: molte third parties si sono dichiarate entusiaste delle innovazioni introdotte ed hanno subito avviato progetti di sviluppo esclusivi per i sistemi N..

Un altro aspetto interessante è che N. sia riuscita a conciliare questa strategia di differenziazione con il contenimento dei costi (le console di N. sono tuttora le più economiche sul mercato).

Il risultato finale è stato quindi il recente successo commerciale planetario, tale da fargli riacquisire la leadership del settore e mettere in seria difficoltà la concorrenza.

3 - Collegamenti agli argomenti trattati dal programma

· 2.4.2 (Dal familiare al manageriale)

· 3.6.1 (La sfida della qualità: la total quality)

· 4.1.3 (Le strategie fondamentali)

Sono appassionato di videogiochi e conosco bene il settore e le strategie aziendali di Nintendo che si ricollegano agli argomenti su indicati.

4 - Considerazioni personali e ipotesi di evoluzione

Anche se attualmente il mercato dei videogiochi sembra essere molto fruttuoso per N., in futuro la sua leadership potrebbe essere messa facilmente a rischio dall'evoluzione del mercato.

Il primo segnale di questo cambiamento è stata l'uscita di SEGA (un'altra azienda storica giapponese produttrice di videogiochi) nel 2001 dal settore dell'hardware ed il suo ripiegamento verso il software multi-piattaforma.

Probabilmente il futuro di N. e di altre aziende che oggi producono hardware per videogiochi sarà simile. In questa prospettiva comunque N. non appare affatto in difetto in quanto è forte sia sul mercato dell'hardware sia su quello del software.

Tuttavia restano ancora diversi aspetti dell'azienda da ammodernare.

In primo luogo i canali di distribuzione, l'azienda ad esempio non vende i suoi prodotti online.

Poi la globalizzazione: sebbene N. abbia acquisito recentemente alcune first parties in America, resta troppo centrata sul mercato giapponese per poter seguire la domanda del mercato internazionale.

Ad esempio alcuni prodotti non vengono esportati all'estero perché ritenuti “non adatti ai gusti di un pubblico non giapponese”.

Infine sarebbe auspicabile anche un piazzamento ufficiale nelle borse estere, in modo da rendere il management più “globale”.
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