Barriere all’entrata:

1) Istituzionali (es. licenze)

2) Strutturali

-Economie di scala (o di
esperienza)

-Disponibilita di Capitali
-Svantaggi di costo indipendenti
dalla dimensione (tecnologia
brevettata, pionierismo ecc.)
-Accesso ai canali di distribuzione
e a quelli di fornitura

3) Strategiche

Reazioni previste (credibili) delle
imprese gia attive nel settore

Le 5 forze di Porter:
la minaccia di potenziali entranti
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Modalita di ingresso:
-Creazione di una nuova
unita produttiva

-Acquisizione di un’azienda
g1a operante




- Nuovi prodotti (ma di diversa
merceologia) in grado di
soddisfare il medesimo bisogno

La minaccia diviene credibile se:
-1l livello d1 elasticita incrociata
della domanda ¢ elevato (es. treno
VS. auto)

-1 prezzi dei prodotti sostitutivi
sono competitivi

-1l grado di omogeneita percepita
tra 1 prodotti da parte del
consumatore ¢ consistente

Le 5 forze di Porter:
la minaccia di prodotti sostitutivi
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Possibili risposte:
comunicazione,

differenziazione,
miglioramento
qualita/prezzo, ecc




Le 5 forze di Porter:

ﬁ potere contrattuale dei fornitori

Il potere dei fornitori dipende da:
-Concentrazione € dimensione
relativa dei fornitori

-Rilievo economico e strategico
che le imprese clienti hanno per 1
fornitor1

-Capacita di integrazione a valle
-Costi di conversione (switching
COStS)

-Esistenza di prodotti sostitutivi €
grado di differenziazione
-Trasparenza del mercato
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Alcune possibili
condizioni favorevoli ai

fornitori: prezzo, tempi
di pagamento, lotti
minimi,ecc.




Le 5 forze di Porter:

q potere contrattuale dei clienti

Il potere dei clienti dipende da: Porer
. . . contrattuale
-Concentrazione ¢ dimensione b

Concorrenza

relativa dei clienti — T ——T
- : : oenziali [EEE) | waleimprese | (I prodoti
-RIIICVO economlco e StrategICO Che pentlranti giésfttti(\)]reenel sostitutivi

1 fornitori (e 1 loro prodotti) hanno o
per 1 clienti 1;1 e
-Capacita di integrazione a monte

-Costi di conversione (switching

COStS)

-Esistenza di prodotti sostitutivi €

grado di differenziazione

-Trasparenza del mercato




q Le 5 forze di Porter

» In base all’analisi su ciascuna forza, quanto ¢ attrattivo il
settore”?

T e | e |

Rivalita tra 1 concorrenti

Minaccia di potenziali entranti

Minaccia di prodotti sostitutivi
Potere contrattuale dei fornitori
Potere contrattuale dei clienti

Attrattivita totale del settore



Due “forze” aggiuntive al modello

“m di Porter

Fontana e Caroli aggiungono due “forze” al modello di Porter:

» Intensita e segno (positivo o negativo) dell’intervento di quattro
tip1 di stakeholders esternt:

- Autorita politiche e amministrative del territorio

- Autorita pubbliche di regolamentazione

- Associazioni di rappresentanza (sindacati, industriali, ecc.)

- Organismi della societa civile (es. associazioni di consumatort)

» Grado di integrazione con le imprese complementari rispetto
alla domanda finale (es. sistemi locali di offerta turistica,

partnership con operatori logistici,ecc.)



Considerazioni sul modello delle

ﬁ cinque forze

» Redditivita e attrattivita del settore dipendono in larga misura

dalla struttura del settore e dalle forze competitive (Porter,
1979)

» Dalla conflittualita alla prevalenza di rapporti collaborativi

ITAMIAN
SHOES

»  Staticita eccessiva del modello



Considerazioni sul modello delle
cinque forze

Profitability of Selected U.S. Industries
Average ROIC, 1992-2006

Security Brokers and Dealers
Soft Drinks

40.9%
37.6%

Prepackaged Software [N 27.6%

Pharmaceuticals

31.7%

Perfume, Cosmetics, Toiletries NN 25.6%

Advertising Agencies

27.3%

Distilled S pirits I 26. 4%

Semiconductors 21.3%

Medical Instruments [N 21.0%

Men's and Boys’ Clothing 19.5%
Tires [N 19.5%
19.2%

Housshold Appliances

Malt Beverages N 19.0%

Child Day Care Services 17.6%
Household Furniture [N 17.0%
Drug Stores 16.5%

Grocery Stores [N 6.0%

Iron and Steel Foundries 165.6%

Cookies and Crackers [N 15.4%

Mobile Homes 165.0%

Wine and Brandy 1NN 13.9%

Average indust
HOIC?nthe LJ.SrT'r
14.9%

Bakery Products 13.8%
Engines and Turbines N 13.7%
Book Publishing 13.4%
Laboratory Equipment N 13.4%
Qil and Gas Machinery 12.6%
Soft Drink Bottling N 11.7%
Knitting Mills 10.5%
Hotels N 10.4%

Catalog, Mail-Order Houses 5.9%
Airlines I 5.9%

Fonte: Porter, Michael E..
Harvard Business Review,
Jan2008, Vol. 86 Issue 1, pag.

83.



I raggruppamenti strategici
B E———

» Raggruppamenti strategici: “gruppo di imprese all’interno di un
determinato settore, che adottano strategie simili, disponendo
di un simile patrimonio di risorse” (Fontana e Caroli, 2009, p. 37)

» Mappare 1 raggruppamenti strategici:

-Il1 modello di Abell (Gruppi di Clienti; Funzione d’uso;
Tecnologie utilizzate)

» Es.: individuare raggruppamenti strategici nel settore
dell’ abbigliamento



