
ma anche in store promotion e forme di ad-
vertising statico in alcune grandi città sono
stati solo alcuni dei mezzi che abbiamo utiliz-
zato e che hanno consentito al brand Kimbo
di raggiungere altissimi gradi di notorietà
presso i nostri pubblici di riferimento.

SSeeccoonnddoo  ddaattii  rreecceennttii,,  iill  2233%%  ddeellllee  vveennddiittee  ttoo--
ttaallii  nneell  llaarrggoo  ccoonnssuummoo  ccoonnffeezziioonnaattoo  èè  ssttaattoo
rreeaalliizzzzaattoo  iinn  pprroommoozziioonnee..  II  nnuuoovvii  aatttteeggggiiaa--
mmeennttii  ddeell  ccoonnssuummeerr,,  llaa  gguueerrrraa  ddeeii  pprreezzzzii  ee  iill
ppoossiizziioonnaammeennttoo  aa  ssccaaffffaallee  cchhee  ttiippoo  ddii  sscceellttee  ee
aazziioonnii  hhaannnnoo  ccoommppoorrttaattoo  ppeerr  llaa  vvoossttrraa
rreeaallttàà??
Partecipiamo a progetti di promozionalità a
cui un prodotto di largo consumo, come il
nostro, non può rinunciare. Ma non con poli-
tiche aggressive, poiché il nostro obiettivo è
quello di tutelare sempre il valore e l’immagi-
ne del brand e l’alta qualità del prodotto. Cer-
chiamo sempre di garantire l’effettivo posi-
zionamento a scaffale, mantenendo il pro-
dotto nella sua giusta fascia di mercato. 

CCoommee  rriissppoonnddeettee  aallllaa  ccrreesscceennttee  rriicchhiieessttaa  ddii
pprrooddoottttii  ggaarraannttiittii  ee  ccoonn  rriinnttrraacccciiaabbiilliittàà  ddii  ffii--
lliieerraa  ddaa  ppaarrttee  ddii  ddiissttrriibbuuttoorrii  ee  ccoonnssuummaattoorrii??
Abbiamo sempre considerato la tracciabilità
di filiera come uno dei fattori più importanti
per garantire ai nostri clienti quella sicurezza
alimentare che può aversi solo con rigorosi
autocontrolli e verifiche costanti con i forni-
tori, sia di materie prime nei Paesi di origine
che di tutti gli altri beni e servizi impiegati a
monte e valle del processo produttivo.

II  ggrraannddii  mmuuttaammeennttii  nneell  ccoommppaarrttoo  ggddoo,,  cceenn--
ttrraallii  aaccqquuiissttoo  ee  ppllaayyeerr  ddeellllaa  ggrraannddee  ddiissttrriibbuu--
zziioonnee  cchhee  rriippeerrccuussssiioonnii  hhaannnnoo  aavvuuttoo  ppeerr  vvooii
nneell  22000099??

Marketing
in tazza

Sergio Di Sabato, direttore commerciale di
Cafè do Brasil (Kimbo) ci racconta i segre-

ti di una bevanda che ha non ha perso il suo
potere corroborante nemmeno in tempi diffi-
cili come questi.

NNeellll’’aammbbiittoo  ddeeii  vvoossttrrii  ssttaabbiilliimmeennttii  cchhee  ttiippoo  ddii
aatttteennzziioonnii  aavveettee  ssvviilluuppppaattoo  ppeerr  ggaarraannttiirree  llaa
mmaassssiimmaa  qquuaalliittàà  ddii  pprrooddoottttoo??  EE  iinn  aammbbiittoo
ddeellllee  cceerrttiiffiiccaazziioonnii  qquuaallii  iinnvveessttiimmeennttii  ee  rriicceerr--
cchhee  aavveettee  aattttuuaattoo??
Gli elevati standard qualitativi delle miscele
Kimbo sono stati raggiunti grazie a una rigo-
rosa selezione della materia prima da parte
dei nostri esperti e a un accurato controllo di
tutto il processo produttivo con sofisticati si-
stemi computerizzati. Tutto questo e l’impe-
gno di migliorare sempre l’efficienza interna
ottimizzando la gestione dei processi e dei
flussi aziendali, ha portato l’azienda a otte-
nere la certificazione Iso 9001:2000, rilascia-
ta dall’ente internazionale Dnv (Det Norske
Veritas).

LL’’IIttaalliiaa  vveeddee  uunn  aallttoo  ccoonnssuummoo  ddii  ccaaffffèè,,  mmaa  rrii--
ddoottttoo  rriissppeettttoo  aallll’’EEuurrooppaa,,  aanncchhee  aa  ccaauussaa  ddii
uunnaa  ccoonncceezziioonnee  ddiivveerrssaa  ddeell  pprrooddoottttoo..  QQuueessttaa
tteennddeennzzaa  ccoossaa  ccoommppoorrttaa  nneellllaa  pprroodduuzziioonnee  ee
ccoommmmeerrcciiaalliizzzzaazziioonnee  ddeeii  vvoossttrrii  pprrooddoottttii??
In molti Paesi è sempre più apprezzato l’e-
spresso italiano vissuto come una moda, un
piccolo piacere quotidiano. E questo per me-
rito dei torrefattori italiani, come Kimbo, che
nel corso degli anni hanno contribuito a
diffondere l’espresso all’estero come uno dei
prodotti più rappresentativi dell’eccellenza
italiana. All’estero Kimbo ha conquistato
quote di mercato molto interessanti in nazio-
ni come la Francia, (secondo torrefattore ita-
liano di espresso, per volumi), nel Benelux,
Stati Uniti, Canada, Germania, Australia e al-
tri ancora.
Il recente lancio della nuova gamma di caffè
Kimbo in grani, dedicata al canale horeca
(italiano e estero) e la recente acquisizione di
Metropolitan Coffee Company, società di di-
stribuzione di bevande per il canale horeca
nel Regno Unito, confermano l’obiettivo di
rafforzare il brand Kimbo nel food market di
importanti mercati esteri. 

IIll  ppaacckkaaggiinngg  ddaa  sseemmpprree  èè  ooggggeettttoo  nneell  sseettttoorree

ccaaffffèè  ddii  ggrraannddee  aatttteennzziioonnee..  QQuuaa--
llii  ssoolluuzziioonnii  ccrreeddeettee  ppoossssaannoo  ooff--
ffrriirrvvii  nnuuoovvee  ooppppoorrttuunniittàà??
Come le miscele Kimbo per il ca-
nale bar sono state oggetto di
una completa revisione del
packaging in chiave più moder-
na e funzionale per gli operatori
del settore, così è di questi giorni
la definizione del nuovo packa-
ging delle miscele per il retail. Di
forte impatto grafico e ricchi di
informazioni e contenuti sulle caratteristiche
organolettiche delle varie miscele Kimbo, i
nuovi pack rappresentano il mezzo migliore
per dare al consumatore maggiore consape-
volezza nella degustazione di un buon caffè.

LL’’uussoo  ddoommeessttiiccoo  rriivveessttee  uunn  rruuoolloo  iimmppoorrttaannttee
nneeii  ccoonnssuummii  ddii  ccaaffffèè..  DDoovvee  ccaaddee  llaa  pprreeffeerreennzzaa
ddeell  ccoonnssuummaattoorree  nneellllaa  vvoossttrraa  ggaammmmaa  ddii  pprroo--
ddoottttii  ee  sseeccoonnddoo  vvooii  ppeerr  qquuaallee  mmoottiivvoo??
Il canale home riveste l’84% del fatturato
aziendale. La miscela best seller è Kimbo Ma-
cinato Fresco, una miscela che da subito ha
incontrato il gusto di molti consumatori per
le sue note aromatiche e il carattere deciso.
Certamente al suo successo hanno contribui-
to anche una distribuzione capillare e cam-
pagne di comunicazione dedicate. 

NNeell  vvoossttrroo  ssiittoo  ooffffrriittee  aanncchhee  ccoonnssiiggllii  ddii  ccuuccii--
nnaa  lleeggaattii  aallll’’uussoo  ddeell  ccaaffffèè..  IInntteerrnneett  èè  ppeerr  vvooii
uunnoo  ssttrruummeennttoo  ddii  ccoommuunniiccaazziioonnee  eeffffiiccaaccee??  EE
iinn  mmeerriittoo  aaii  ccoonnccoorrssii,,  cchhee  rriissccoonnttrroo  aavveettee  oott--
tteennuuttoo??
Internet è un ottimo strumento di comunica-
zione che ha permesso di diversificare al mas-
simo il target dei consumatori. www.kimbo.it
è una delle nostre “vetrine” principali che ci
consente di presentare il caffè e le miscele
Kimbo in diversi ambiti e sotto diversi profili.
Per quanto riguarda i concorsi hanno avuto
un buon riscontro sia per la semplicità di par-
tecipazione sia per l’appeal dei premi finali.

OOllttrree  aallllaa  sscceellttaa  tteelleevviissiivvaa,,  qquuaallii  aallttrrii  ccaannaallii  ddii
ccoommuunniiccaazziioonnee  aavveettee  aaddoottttaattoo  ee  qquuaallii  rriissuull--
ttaattii  hhaannnnoo  ootttteennuuttoo??  
Nel corso degli anni le attività di comunica-
zione sono state sia above che below the line:
campagne stampa, eventi, sponsorizzazioni,
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Il nostro obiettivo 
è di tutelare sempre il valore 

e l’immagine del brand 
e l’alta qualità del prodotto.

Sergio
Di Sabato
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Sono stati mutamenti importanti, che però
non hanno avuto grandi ripercussioni per noi
e che non hanno modificato le nostre politi-
che commerciali.

LL’’eesstteennssiioonnee  ddeellllaa  ggaammmmaa  ddii  pprrooddoottttii,,  ccoonn  uunn
aauummeennttaattoo  ccoonntteennuuttoo  ddii  sseerrvviizziioo,,  ttrraa  cciiaallddee  ee
mmiisscceellee  ddii  ooggnnii  ttiippoo,,  èè  uunnaa  sscceellttaa  ssttrraatteeggiiccaa  oo
uunnaa  nneecceessssiittàà  iimmppoossttaa  ddaall  mmeerrccaattoo??
Direi entrambe, poiché la preparazione del
caffè con il metodo “espresso” ha avuto tanto
successo in tutto il mondo, in quanto esalta le
caratteristiche organolettiche della bevanda,
ricca di sensorialità e di suggestività. Questo
ha portato all’introduzione sul mercato di
macchine a cialde e capsule, che permettono
una preparazione del caffè più professionale,
più simile all’espresso del bar. La nostra strate-
gia era di sviluppare un progetto che avesse
come obiettivo quello di far degustare ai con-
sumatori un buon “espresso Kimbo” in ogni
luogo e in ogni occasione con la massima fa-
cilità, senza rinunciare all’eccellenza del gusto.

MMoollttee  aazziieennddee  ssii  oorriieennttaannoo  vveerrssoo  uunn’’iimmpprreessaa
eettiiccaa  ee  ssoosstteenniibbiillee,,  eeccooffrriieennddllyy  ee  iimmppeeggnnaattaa
ssiiaa  nneell  ssoocciiaallee  cchhee  nneell  rriissppeettttoo  ddeellllee  rriissoorrssee
uummaannee..  LLaa  vvoossttrraa  aazziieennddaa  aa  qquuaallee  ddii  qquueessttii
tteemmii  èè  ppiiùù  sseennssiibbiillee  ee  qquuaallii  aazziioonnii  hhaa  iinnttrraa--
pprreessoo??
L’azienda è sempre stata sensibile a queste
tematiche: l’etica e la responsabilità sociale
hanno rappresentato non soltanto un mezzo
di comunicazione e d’immagine, ma un im-
portante strumento di gestione dell’impresa. 
Qualità significa anche sensibilità all’ambien-
te che per noi si è tradotta nell’adozione di un
Sistema di gestione ambientale: la Certifica-
zione Uni En Iso 14001:2004, ottenuta nel
2007. Negli stabilimenti di Melito, si attua un
attento piano di smaltimento dei rifiuti, in li-
nea con le normative vigenti, e un rigoroso
programma di risparmio energetico sensibile
alle direttive nazionali.

CCoommee  vvii  ssttaattee  pprreeppaarraannddoo  aall  pprreeaannnnuunncciiaattoo
ddooppooccrriissii??  
Pronti a cogliere le opportunità offerte dal
mercato. Sempre attenti alle esigenze dei
consumatori e soprattutto fedeli alla nostra
mission: offrire un prodotto di qualità eccel-
lente che rispetti la tradizione napoletana di
un caffè inconfondibile.

SSeerrggiioo  DDii  SSaabbaattoo..  Nato a Napoli 47 anni fa,
sposato con due figli, Di Sabato è entrato
in Cafè do Brasil nel 1985, ricoprendo fin
dagli inizi vari ruoli nell’area marketing e
vendite. Laureato in giurisprudenza è diret-
tore commerciale già dal 1995 dell’azienda
numero due in Italia del mercato del caffè
per famiglie.
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SCHEDA MERCATO

Dimensione / Trend del mercato - Caffé tostato grani

a.t. gen. 2009 a.t. gen. 2010 var. % 
Vendite volume (000 kg)

Vendite valore (000 euro) 

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % valore sulle vendite totali)
Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % valore sulle vendite totali)

iper super  libero servizio  discount specialisti casa tradizionali

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante 31 gennaio 2010 - Totale Italia

Dimensione / Trend del mercato - Caffé tostato macinato

a.t. gen. 2009 a.t. gen. 2010 var. % 
Vendite volume (000 kg)

Vendite valore (000 euro) 

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % valore sulle vendite totali)
Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % valore sulle vendite totali)

iper super  libero servizio  discount specialisti casa tradizionali

Fonte: Nielsen TradeMis - anno terminante 31 gennaio 2010 - Totale Italia 

Caffè: investimenti netti in pubblicità

genn.-dic. ’08 genn.-dic. ’09 var. % ’09/’08
000 euro 

media mix tv radio newspapers magazines outdoor cinema internet
genn.-dic. 2008 81,0 2,0 5,0 7,0 3,0 2,0 1,0

genn.-dic. 2009 82,0 1,0 5,0 8,0 0,0 1,0 3,0

top spenders 2009
1  Lavazza 2  Café do Brasil 3  Kraft Foods Italia 4  Nestlè.it  5  Illycaffe

Fonte: Nielsen Media Research genn-dic 2008-09

Caffé marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2007 2008 differenza 2007 2008 differenza

Caffè tostato decaffeinato 6,1 5,9 –0,2 4,7 4,2 –0,4

Caffè tostato in grani 18,5 20,4 1,9 15,1 12,0 –3,1

Caffè tostato macinato 7,1 8,0 0,9 6,2 6,2 0,0

Fonte: ACNielsen per PLMA

I consumi 

I prezzi

I canali di vendita

La pressione promozionale

La gamma offerta
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