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CASO BARILLA S.p.A.

Il lancio di una nuova linea di
prodotti (1975)
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1l gruppo Barilla

Nata a Parma nel 1877, da una bottega che produceva pane e pasta, Barilla € oggi tra i primi
gruppi alimentari italiani, leader nel mercato della pasta nel mondo, dei sughi pronti in Europa
continentale, dei prodotti da forno in Italia e dei pani croccanti nei Paesi scandinavi.

Il Gruppo impiega oltre 15.000 persone e nel 2009 ha fatturato oltre 4,1 miliardi di euro.

Alla guida dell’Azienda c’e, da oltre 130 anni, I’esperienza imprenditoriale di una famiglia che oggi,
con i fratelli Guido, Luca, Paolo ed Emanuela, e giunta alla quarta generazione. Orientata da sempre
a una corretta alimentazione attraverso prodotti semplici e genuini di uso quotidiano, eccellenti
per gusto e nutrizionalmente equilibrati, Barilla si € imposta nel mondo grazie a un’attenzione
costante alla qualita - frutto di forti investimenti in ricerca, innovazione e tecnologie - e alla
comunicazione.

Barilla possiede 43 siti produttivi (13 in Italia e 30 all’estero), tra cui 9 mulini gestiti
direttamente, che forniscono gran parte della materia prima occorrente per le proprie produzioni di
pasta e di prodotti da forno.

L’esportazione riguarda piu di 100 Paesi. Dagli stabilimenti escono ogni anno circa 2.500.000
tonnellate di prodotti alimentari, che vengono consumati sulle tavole di tutto il mondo, con i
marchi Barilla, Mulino Bianco, Voiello, Pavesi, Alixir, Wasa, Harry’s (Francia e Russia), Lieken Urkorn
e Golden Toast (Germania), Academia Barilla, Misko (Grecia), Filiz (Turchia), Yemina e Vesta
(Messico). Ai marchi di prodotto si affianca il marchio Numberl, societa del Gruppo specializzata in
servizi logistici, e quello di First per i servizi di vendita al dettaglio.

La coerenza con principi e valori tradizionali e sempre attuali, la gestione delle risorse umane come
patrimonio fondamentale e sistemi di produzione all’avanguardia fanno di Barilla una delle aziende
alimentari piu considerate nel mondo come espressione del “saper fare” italiano.
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Barilla nel 1975

-=> Era un’azienda monoprodotto
| rischi delle aziende monoprodotto?
Obsolescenza del prodotto

Possibile cambiamento delle abitudini
del consumatorli

Possibile cambiamento costi/ricavi
dell’attivita svolta
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-=> Obiettivo: sviluppare nuovi prodotti
per ridurre il peso della pasta alimentare

sul fatturato

Perche se era un prodotto consolidato nelle
abitudini alimentari degli italiani?
Declino consumo procapite

Prodotto in fase di maturita (non si
orevedeva sviluppo vendite)

Nel 1973 il governo italiano aveva
stabilito il controllo del prezzi

Incremento del costo delle materie prime
-> COMPRESSIONE DEL PROFITTO
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Qualil alternative di sviluppo per
Barilla?

Prodotti Attuali Prodotti Nuovi

Mercati | 1. Penetrazione | 3. Sviluppo

Attuali | del mercato del prodotto
Mercati 2. Sviluppo 4. Diversificazione
Nuovi del mercato
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La diversificazione delle attivita:
schema del processo di analisi

Analisi del portafoglio prodotti

Analisi della mission aziendale

B Mercati alimentari di grandi dimensioni
B Prodotti di consumo quotidiano familiare
B Target di acquisto ‘massaie’

Analisi opportunita di settore e sinergie
aziendali

Analisi barriere all’entrata e vincoli aziendali
Scelta del mercato obiettivo

Verifica coerenza con la mission aziendale
Definizione delle strategie per la
diversificazione
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Produzione nazionale prodotti da
forno

ALLEGATO 2. - Stima della produzione nazionale dei prodouti da forno.

1967 1965 1969 1970 1971 1972 1973 _J 1974
Caiegora v ;. >

Ton. Ton. V.;n Toa, V.:: Ton. ';: " Ton. V:; E Ton. V;: ' Ton. \';: . Ton. ";‘:'
Secchi mon doles
Crackers 13.500 16.000 | =138 17000 |+ 6 15000 { + 6 17000 |- 3 L7.500 { = 3 20000 | +14| 21000 | + 5
Fzite biscouate 12.000 13.000 |+ 8| 14500 | +11 17.000 { +17| 18.000 | + 6| 17.000 | = 6| 23.000 | +35| 23.000 -
Wafers 13500 | 13.000 |- 4] 13000 | - 12.000 [— 8| 11000 {— 8| 11500 [+ 4| 12,000+ 4| 11500 — 4
Biscowti farciti = ricop. 11,500 12500 | + 9] 13.000 |+ 4| 15000 | +15} 15000 | = 17000 [ +13 | 18000 |+ 6| 17.800|— 3
Biscotti secchi stamp. 48,000 50000 |+ 4 54000 | + 8 54.000 = 56000 | + 4 57.000 | + 2 56000 | - 2 ~58.000 + 3
Frolle ¢ frollini 38000 | 39000 )+ 2| 42000 |+ 8| 45000 [+ 7| 48000 |+ &| 53.000 | +10| &0.000 | +13| 65.000 | +10
Altnn buscotu 23.000 26000 + 4 27.000 | =~ 4 28.000 | = 3 3J0.000 7 32000 |+ 6 33000+ 3 36000 |+ 9
Doles nor recchi
Panemone 21500 | 22000 |+« 2| 233500 | = 7| 26000 |+10|] 26300 |+ 2| 27300 |+ 3 29.000 |+ 3| 28000 | = 3
Colomba 4500 S.000 | +L1 53500 | =10 6.000 | + 9 63500 |+ 8 6.800 + 4 7.000 |+ 3 7200 "i- >
Pandoro-venezisns 2500 | 3000|+20| 3500 [+16| 4000 |~+14| 43500 |+1z| s300|+18| 6000 | +13T 6.800 | +13
Formno monodose 24000 | 26300 | +10] 36000 | =36 | 353500 | +10| 42300 |+ 7| 46000 + 8 49.000 +$ 32000 |+ 6
Forno pluridose 10.000 12.000 | +20 9.500 | —21 11.000 | =16 8000 | =27 B.500 | + & 8500 |- - | 11.500 | +33

TOTALE 224.000 | 236.000 | + 6| 256,500 [+ 9 |273.500 | + 7| 283.500 | + 3 |299.100 | + 5| 321L.300 | + 7 136.500’.-0- 3
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Classificazione prodotti da forno

BARIILI.A SP A M)

- Classificariorne del niercato der prodotir da forno (%) (produzione

ALLEGATO 3.
rr2 tornnnellate - 1974).

Dol MNawn dalci

Bicscouwd Crackers 21 000 6.2V

” - Prollini 66,000 19,5%, Fetie biscor. 23 000 6.8

- . ¥ B SR.O000 . o = =

Secchi stamp 12,.17% per—mm 15.0%
Secchi | + Wafer 11.500 3.4%
- Farciti ric. 17.500 3.2%
« Alerd 36.000 10,6%
Torvair biscotri 182,000 S3.RVa

l‘luridu-.
Panettoni 28,000 B 1%
- Colombe 7.200 2.1%
) Pandoro- &6£.800 2,0%
on
i ® L)
dacchl Aleri 11.500 }-,4 Ve
Torare pluridose 532.500 15.8%
Maoanodose 52.000 15.,4%
31.2%
9

(*) Escluso pane, griszinl ¢ prodowl per Vinfanzis.
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CONSUMI PROCAPITE IN ITALIA

ANNO |Kg/anno |Var. annua
1970 |2,13

1971 |2,14 0,5%
1972 2,24 4,6%
1973 (2,40 7,1%

1974 |2,70 12,5%

Proiezione anni ‘80: 1985 6 Kg procapite (simile F e GB)
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ALLEGATO 5. - Crclo vitale def biscottr - arnni 70/74. B

Kg 3¢ CONSUMI PROCAPITE

——— B P Emee P G B R e—— S B m— e ® w— 8 Sm— e ——

- —
— - piy

— S S S S —————— ———————— — —— — — —————————— — —

ANNI
—=——— TOTALE BISCOTTYI

------- SECCHI STAMPATI
FROLLINI

— -+ — PASTICC. INDUSTRIALE
b UNOVO
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L e mosse successive di Barilla

Al via un’innovativa linea di pasta secca prodotta nell'impianto di Parma costato 200 miliardi di lire *

.

REW?

Barilla lancia i gripieni freschi»

MILANO — Per_Banlla fare
pasta § ovviamesse un grande
Hegs che vale almend T SD%

del soo fanurato (sel '98 & stato
ch 3.600 miliardi). ma & anche
una vera ¢ propria missione. So-
lo cosl 53 spiega perchi, un amae
¢ mezzo dopo avere dito mesta
mente |'addo alla pasfh THECK
ba societd di Parma mg:hc

chiama lo stercotipo della pasta
fresca, ma chwe 18 questo caso
fresca son &

E invece una pasts sassoluta-
mente INBOVHIVE — JEHICUIN0 |
responsabili del gruppo dh Parma

- CXNT & sfogha secca imy
pastala con UOVA & malenie prme
per 1 nipieal ad alio_conieaulo
quAREMIVO. nonche & assobuta fre.
scherrseUn prosss olicauto
<on un peos Opx0 aan:

2SUSRMO, MEssO 3 punio dai pro-_
getiah um_mg_!mﬁ-—*

hanno cosi =CreMo un NAOYO $Cg-
mento di mercaos. Dove eviden-
wnEnte Darwa conts & fare ab

"Chi controlla la pasta ripiena

E Spinosi
conquista
I’Oriente
con 1 suoi
maccheroni

{ILANO — ] maccheroncim & sola
a ¢ uova prodotti da Vimcenzo SY

nos coaguistano il Sud-Est asianco. La
calena alberghicra Shangri-La & H
Kong, che opera nella fascia lusso con 3
hotel im tetto |'estremo oriente, ha imcersio
ned propn meni wma tene di pistti made
in laly preparati con i “maccheroncini®
dell imprendiore di Cargofilons, in pro-
vincia & Ascoli Piceno

I contratto per i cinesi & stalo firmato
da Giovanni Angelini, unn italiano che &
Shagn-La ¢ d'gmr gererale. Per il
piccolo pastificio marchugisnc (produce
pasta da wma decima d'anni ¢ conta |

T Lidoaat A T

che g fa nel canale della pasia
wadizicnale, ¢ ciot diventare lea-
der di mercato,

Dells sraova proposts 5000 po-
chi & conoscerne i segreti, ma &
la stessa aziends 2 che s

tta i tonellini_e tonellon
«che Coniugano il megleo-delia
gastromoes italiama con le esi-
genze & serViTiy del TIRTImAE-
re (iXSEMGs. E ' amerumsiralore
delegato Pacio Banlla fa nleva-
ve che ~quento d il mosro eriemo

rizo ooy e ey : > Cg—

dipendenti ¢ 3 milised) i fumarato), la cui
pasta & peesente da Peck e da [ sadamao
& Momenapoleons olire che ney mighon
ristoranti talisni, si tratta é e importan-
te traguardo che fa il pmo ¢on il contratto
firmao & inizio & sano con I'importatore
¢ distnbutore Ialfood & San Frascisco,
negh Usa

Sempre quest’anno la pasta Spimosi &
arivata in%i';vm:. nelle vewine dellc
catene Seibo, Isetan ¢ Takashimayn e nel-
le cocime dell'hotel Ritz & Osaka. E da
settembre & smche presente in Framcia,
sulla trvela dell”esclusivo botel LaFayet-

e d Paripy

Fante Nelgan

R

peodotio che nasce globales, nel
sens che ¢ destinalo .mmm..
% che non @ solo it ma

2 che_non T@_m "

stato il © oy 22mila as-

¢ pe-
vi razcome, O
perd sard il mercato “vero” a
dire la wa. .

“Con I'inaugurazione, I'akro je-
n, dell’ impianto per la produzo-
ne di pasta all"eovo realizzato 2
Pedrignano (la vecchia sede mel

certyo & Parma la famiglia Bani-
Ia I'ta ceduta 3l Comane che ha
gid debdersio I costrusione di
un centro residenziale con sudk-
1oriam ¢ area verde), costato 200
miliardi ¢ che oo 190 addet-
4, T woove Bl

20000"sard invece fa voka degli
Seati Ui

Nmum; in apenda s shilin-
cia sulle previsioni. Lo "scotto®

subito dall”esso dells pasta fre-
wa & uato visoso (allors 1) lan-
do comportd un investimento
complessivo di 30 maliardh) e,
soprametto, la_nuova sta
Banlla, per giante 8
8 all'ntermo g
una sicchia che vede Ia presenza
d Rama. Fisi ¢ Buifoni che. o=
me Banills, hamo di sompre le
wani B pasta.

% Oggi il pecrcato della_pasta

Edi clren S70mila guin-

v 1]

tgl_per_un_valore stimato sui
100 _miliandh di lirg. Di_quesio
solo il 17% ¢ rappreseatato dal-
15 pasta_ripicns secca, mentre
qul'ha fresca incide per 1"V per

cenic.E quiafarla da pakione
ﬂﬁ'n—fu:n i TN
presidente che, pid brllaste che
i, dichisea di avere nel casset-

::mw @E Ft rmato ;;

Giovanni Ramas

" Nicola Dante Basile

12

Prof.ssa Elena Cedrola - Universita degli Studi di Macerata - Economia e Gestione delle Imprese e Marketing



Barilla 2010

Le aree di prodotto:
primo piatto

\r

Nel ssttors Prima Piatta, Rarilla &

mader nel mearcato dells pasta in

Italia & neal Mmando, dove &
PreEssSnts Con | MAarchica Haris,
LMIDGIS A& gRLTISNOITER EXRGA,
& CON Tre marchi 1B3A 80 3 e lo
IOCHIS LMIAKG N GraCid, FilZ in
TUrchia & Y&mmd i Masaco )
RTINS DS Sdn NOIes 0 A0 nto
dal sughl ront, Con oltig an
MCQTLY Jdivaiew Dl 96SiCurgrg ung
QIUELE THRDOSLa g NQCeLety dalg

OQILOonNg 2 Iivglo mondialg

Le aree Al prodotto!
prodottl da forno

'll I.Jll"'-.r A1 " .3 !l'?l!!l.l'llf Libane

PO OET CHhe CORrGnMG | diveerdl
TG TR T A COMEuUTS ARl 20Tk
ORI iGrnd Rl TuGrl PAAEO GQvver

v DKCOTTI

farte hiprotrtrate

cagraah

i@l

ol b lalalad Jab

e rmorbach

bBrioocheg @ megrandsg

& TOIta & panmi Croconant
UM Orfarrtn chhea Comprangs aune
100 prodorcti, frutto di 2% diver

CHaCNOIoas produttive

«
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La pianificazione strategica a
livello Corporate 7

st e s

//f}}i\\\
Conduce alla definizione della missione, delle
strategie e politiche generali dell’azienda.

Le attivita fondamentali che vengono svolte a
livello corporate sono:

1. definizione della mission dell’'impresa

2. identificazione delle strategic business unit che
la compongono

3. analisi e valutazione del portafoglio di attivita

4. identificazione di nuove aree di attivita per
I'impresa
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La planificazione strategica a livello
di Business (competitiva) » 2

A.___-_L‘
F2 L ETEINES

Il processo di pianificazione strategica a livello di business
si articola in 8 fasi:

> Analisi dello
ambiente
esterno
Missione
del Formula- Definizione Formula- Feedback
business >| zione degli| | delle >| zione dei »| Implemen- e con-
X obiettivi strategie programmi tazione = trollo
: Analisi dello * 4 4 4
! »| ambiente | '
: interno - :

>
e
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La formulazione degli obiettivi

L’'impresa persegue solitamente obiettivi

molteplici:
- redditivita;
- sviluppo delle vendite;
- guota di mercato;
- Innovazione; ....
Gli obiettivi devono essere:
- strutturati gerarchicamente;
- guantificati (ampiezza e tempo);
- realistici;
- coerenti.

16

Prof.ssa Elena Cedrola - Universita degli Studi di Macerata - Economia e Gestione delle Imprese e Marketing



La formulazione delle strategie

Per il conseguimento degli obiettivi, la definizione
della strategia e la base per la determinazione dei
programmi operativi.

Esistono 3 strategie fondamentali (Porter)

B [eadership di costo (minimo livello dei costi di
produzione e distribuzione — prezzi piu bassi della
concorrenza sul mercato — elevata quota di mercato)

B Differenziazione (linea di prodotti differenziata tale da
essere palesemente differente da quella della
concorrenza)

B Specializzazione o focalizzazione (concentrazione
operativa su alcuni segmenti di mercato)
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L a formulazione e I'attuazione
del programmi

La strategia e solo una delle 7 variabili che le
Imprese di successo presidiano.

Variabili “hardware” del successo:
[l strategia
[1 struttura
[l sistemi gestionali.

Variabili “software” del successo:
[0 - stile direzionale
[0 - skills
[0 - staffing
[0 - sistema di valori condivisi.
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Il monitoraggio dei risultati

La disponibilita di un accurato sistema di
monitoraggio dei risultati perseguiti e delle nuove
opportunita di sviluppo derivanti da un ambiente
In continuo mutamento, consente la realizzazione
di appropriati aggiustamenti in ogni fase del
processo di pianificazione strategica ai fini del
conseguimento degli obiettivi aziendali.
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La catena del valore di Porter

La formulazione della

strategia competitiva Costi sostenuti per:
puo essere guidata

_ BProgettare
dal f:or\cetto di CDV. mProdurre
" Loende cren vaore, | mvendere

P mDistribuire

dal prezzo che e

disposto a pagare) / mFornire assistenza

m | valore & suddiviso in Margine aziendale
due parti
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Schema della catena del valore generica
che aiuta a comprendere guali sono le fonti
del vantaggio competitivo

e A A A A A VA W o B s W T B P O T A OO O o A A O R B A = N L E PO SN O T W P o PP P O oY T Y e

3 . ATTIVITA INFRASTRUTTURALI |

GESTIONE DELLE RISORSE UMANE
SVILUPPO DELLA TECNOLOGIA'

APPROVVIGIONAMENTO

‘ Log_lstica | Attivita | Log_istlca Marketing | o S""
in | operative | in : e : ervizi i
entrata | ! uscita . vendite =

ATTIVITA DI SUPPORTO

ATTIVITA PRIMARIE
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Rapporti tra strategia competitiva
e strategie funzionall

P = X N
F& L LRSS

STRATEGIA DI STRATEGIA DI STRATEGIA s;?:ér:gr&m
PRODUZIONE MARKETING FINANZIARIA b e

S T T ] R AT

PRODOTTO Bl PREZZO ; ' PROMOZ[ONE: DISTRIBUZIONE
! ' ' ‘
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Riferimenti libri di testo

Sciarelli cap. 11
Sciarelli cap. 12 (freq. 196-213)
Sciarelli cap. 13 (freq. 222-227)

Appunti integrativi on line tratti da
Kotler Marketing Management
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