
ppeerr ““ccooffffeeee eexxppeerrtt””.. IIll ccaaffffèè ccoommee iill vviinnoo?? 
Pur avendo molte similitudini con il mon-
do del vino, quello del caffè sta muovendo
solo ora i primi passi significativi per infor-
mare il consumatore sulle differenti va-
rietà di caffè e relative caratteristiche or-
ganolettiche. Pertanto, siamo ancora lon-
tani dalle iniziative intraprese per divulga-
re la cultura del vino o del cioccolato.

QQuueelllloo ddeell ccaaffffèè èè uunnoo ddeeii sseettttoorrii pprroodduutt--
ttiivvii cchhee ccooiinnvvoollggee iinn mmaanniieerraa ccoonnssiisstteennttee
mmaannooddooppeerraa ttrraa llee ppooppoollaazziioonnii iinn vviiaa ddii
ssvviilluuppppoo.. QQuuaannttoo èè sseennttiittaa llaa qquueessttiioonnee
ddeellllaa rreessppoonnssaabbiilliittàà ssoocciiaallee ttrraa llee aazziieennddee
ddeell vvoossttrroo ccoommppaarrttoo??
Per quanto ci riguarda abbiamo sempre
privilegiato nei luoghi di origine quei for-
nitori che si impegnavano ad assicurare
idonee condizioni di lavoro e ambientali e
da poco abbiamo aderito a “Utz Kapeh”, il
più importante programma di certificazio-
ne al mondo per il controllo della produ-
zione e della filiera del caffè responsabile.

LL’’aattttiivviittàà pprroommoozziioonnaallee ppoorrttaattaa aavvaannttii
ddaallllee aazziieennddee ddeell sseettttoorree ddeell ccaaffffèè ssii ccoonn--
cceennttrraa pprriinncciippaallmmeennttee ssuuii ccaannaallii ttrraaddiizziioo--
nnaallii,, ssoopprraattttuuttttoo nneeggllii ssppoott tteelleevviissiivvii,, aann--
cchhee ssee nnoonn mmaannccaannoo eesseemmppii ddii ssiittii IInntteerr--
nneett ddaavvvveerroo eeffffiiccaaccii.. QQuuaallii ssoonnoo llee tteenn--
ddeennzzee ppeerr iill 22000099?? 
La comunicazione ha da sempre rivestito
grande importanza per la nostra azienda.
Nel corso degli anni è stata declinata in
diverse forme, da quelle più classiche del-
l’above the line fino a quelle più nuove
del below the line: gli spot tv, le campa-
gne stampa, gli eventi, le sponsorizzazioni
sono solo alcuni dei mezzi che hanno tra-
smesso al grande pubblico l’immagine del

Marketing
in tazza 

Legato al trend delle materie prime
ma anche, per fortuna, a una sfera di

consumi piacevoli e al limite edonistici
che lo portano a rinnovarsi di continuo, il
caffè è sempre un interessante caso di
marketing, soprattutto in tempi difficili
come questi. Ne parliamo con  Michele
Rubino, amministratore di Café do Brasil
(Kimbo).

NNeell 22000077 aanncchhee iill ccoommppaarrttoo ddeellll’’iinndduussttrriiaa
ddeell ccaaffffèè hhaa rriisseennttiittoo ddeellllaa ccoonnttrraazziioonnee
ggeenneerraallee ddeeii ccoonnssuummii ee ddeellll’’aauummeennttoo ddeeii
pprreezzzzii ddeellllee mmaatteerriiee pprriimmee.. CCoommee ssoonnoo aann--
ddaattee llee ccoossee nneell 22000088 ppeerr llee aazziieennddee ddeell
sseettttoorree ee qquuaallii ssoonnoo llee pprroossppeettttiivvee ppeerr iill
22000099?? 
Questi ultimi due anni sono stati difficili
per l’economia mondiale, con una eviden-
te contrazione dei consumi. L’azienda,
tuttavia, ha mantenuto un trend positivo
di crescita, chiudendo il 2007 con un fat-
turato di circa 128 milioni di euro e il
2008 con un fatturato di circa 139 milioni
di euro (+8,6%). Per il 2009 ritengo che lo
sviluppo possa essere più significativo in
considerazione delle nuove strategie
aziendali nella produzione, nella logistica
e nel marketing e in relazione al lancio dei
nuovi prodotti monoporzionati avvenuto
negli ultimi mesi.

TTrraa ii sseeggmmeennttii cchhee sseemmbbrraannoo aavveerree uunn ddii--
nnaammiissmmoo ppiiùù aacccceennttuuaattoo rriissppeettttoo aaggllii aallttrrii
ccii ssoonnoo cceerrttaammeennttee llee cciiaallddee ee llee ccaappssuullee
cchhee ccoonnttiinnuuaannoo aa mmeetttteerree aa sseeggnnoo ttaassssii ddii
ccrreesscciittaa aa dduuee cciiffrree.. SSii ttrraattttaa ddii uunnaa tteenn--
ddeennzzaa ddeessttiinnaattaa aa dduurraarree??
Nella famiglia italiana il rito della moka
per ora resta protagonista, anche se nuovi
scenari hanno aperto a nuove modalità di
consumo del caffè. Nel settore retail, cial-
de e capsule rappresentano sicuramente
un elemento di grande innovazione e vi-
vacità in un mercato decisamente maturo.
Sono un fenomeno in crescita e destinato
a durare. I monoporzionati rappresentano
una vera rivoluzione in termini di servizio,
poiché bastano pochi semplici gesti per
ottenere un espresso buono come quello
del bar, con le stesse caratteristiche di gu-
sto e aroma.

NNeeggllii uullttiimmii tteemmppii llaa ccoommuu--
nniittàà sscciieennttiiffiiccaa hhaa aattttrriibbuuiittoo aa
uunn mmooddeerraattoo ccoonnssuummoo ddii
ccaaffffèè iimmppoorrttaannttii bbeenneeffiiccii ppeerr
llaa ssaalluuttee uummaannaa,, eesscclluuddeennddoo
rriisscchhii ddii ttiippoo ccaarrddiioovvaassccoollaarree..
QQuuaannttoo ssttaa iinncciiddeennddoo qquueessttoo
rriiccoonnoosscciimmeennttoo ssuull mmeerrccaattoo
ddeell ccaaffffèè?? 
La scienza, dopo anni di ricer-
che, ha dato il suo responso
definitivo: bere caffè, senza abusarne, non
è dannoso per la salute, anzi può aiutare a
stare meglio. Il caffè è ricchissimo di so-
stanze con proprietà che agiscono diret-
tamente sul metabolismo delle cellule,
quali il potassio, gli antiossidanti (i tannini
e le melanoidine) e alcuni alcaloidi blan-
damente stimolanti come la caffeina, che
fra tutte è certamente la più nota. Sebbe-
ne i risultati di molte di queste ricerche
scientifiche siano stati ampiamente divul-
gati e portati a conoscenza del pubblico, il
caffè resta un piacere e il consumatore
continua a cogliere prevalentemente que-
sto aspetto della bevanda.

OOggggii llee aazziieennddee pprroodduuttttrriiccii ssoonnoo iinn ggrraaddoo
ddii rreeaalliizzzzaarree ddeeccaaffffeeiinnaattii ddii eecccceelllleennttee
qquuaalliittàà,, ccoonn gguussttii ee aarroommii mmoollttoo ssiimmiillii aaii
pprrooddoottttii ccoonn ccaaffffeeiinnaa.. CChhee rruuoolloo ssvvoollggoonnoo
llee aattttuuaallii tteeccnnoollooggiiee nneell vvoossttrroo sseettttoorree?? 
Il caffè decaffeinato spesso erroneamente
viene vissuto come un caffè privo di gu-
sto e aroma. Niente di più sbagliato: è be-
ne ricordare che in ogni caso un buon
caffè dipende da un’accurata selezione di
caffè verdi di alta qualità con o senza caf-
feina, mentre se i caffè verdi sono quali-
tativamente di basso livello continueran-
no sempre a dare pessimi caffè in tazza,
siano essi decaffeinati o meno. Infatti la
caffeina non conferisce né aroma, né gu-
sto al caffè, che dipendono dalla concen-
trazione delle sostanze aromatiche pre-
senti nella miscela, che si sviluppano du-
rante il processo di tostatura. 

SSoonnoo sseemmpprree ppiiùù ddiiffffuussee iinniizziiaattiivvee ffiinnaalliizz--
zzaattee aa vvaalloorriizzzzaarree llaa ccuullttuurraa ddeell ccaaffffèè aa
336600 ggrraaddii:: ffeessttiivvaall,, ttaazzzziinnee ssppeecciiaallii ppeerr ddee--
gguussttaazziioonnii,, uunniivveerrssiittàà ddeell ccaaffffèè ee mmaasstteerr
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In famiglia la moka resta la grande
protagonista. Ma cialde
e capsule sono il nuovo

che avanza

Michele
Rubino
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brand Caffè Kimbo e i valori di qualità ed
eccellenza del prodotto. Gli ultimi dati ci
confermano quanto il mondo della Rete
sia in continua crescita ed evoluzione, per
cui nel 2008 abbiamo messo on-line il
nuovo sito www.kimbo.it. Per il 2009 è
nostra intenzione attuare nuove strategie
di marketing utilizzando proprio questo
mezzo.

SSuuggllii ssccaaffffaallii ddeellllaa ggddoo ccoommppaaiioonnoo uunnaa
vviicciinnoo aallll’’aallttrraa ddeecciinnee ddii ccoonnffeezziioonnii ddii aall--
ttrreettttaannttii mmaarrcchhii ddii ccaaffffèè.. AA ssuuoo ppaarreerree iill
ppaacckkaaggiinngg rreeaalliizzzzaattoo aattttuuaallmmeennttee ddaallllee
aazziieennddee ddeell sseettttoorree èè ssuuffffiicciieennttee aa ssccoonn--
ggiiuurraarree iill rriisscchhiioo ddii aappppiiaattttiimmeennttoo ddeell--
ll’’ooffffeerrttaa?? 
Il packaging di un prodotto è un’impor-
tantissima leva di marketing. Per scon-
giurare il rischio di appiattimento dell’of-
ferta recentemente abbiamo deciso di
lanciare le nuove linee di cialde e capsule
Caffè Kimbo Espresso con una nuova ve-
ste grafica, dinamica e accattivante. Ab-
biamo voluto realizzare un format grafi-
co comune per le nostre referenze di
monoporzionati, in grado al tempo stes-
so di segmentare in maniera riconoscibi-
le l’offerta. Il facing, diviso in due parti, è
caratterizzato da un deciso contrasto
cromatico per rendere il prodotto di sicu-
ro impatto a scaffale.

NNeeggllii uullttiimmii aannnnii ll’’IIttaalliiaa ssttaa ddiivveennttaannddoo
uunn PPaaeessee sseemmpprree ppiiùù mmuullttiirraazzzziiaallee ee
mmuullttiiccuullttuurraallee,, uunnaa ttrraassffoorrmmaazziioonnee cchhee
ttooccccaa aanncchhee ii ccoonnssuummii aalliimmeennttaarrii.. IIll mmeerr--
ccaattoo ddeell ccaaffffèè,, ppeerròò,, sseemmbbrraa nnoonn rriisseennttiirree
ddii ttaallii ccaammbbiiaammeennttii:: mmookkaa eedd eesspprreessssoo
nnoonn llaasscciiaannoo pprraattiiccaammeennttee ssppaazziioo aadd aall--
ttrree ttiippoollooggiiee ccoonnssuummaattee aallttrroovvee.. QQuuaall èè iill
ssuuoo ppaarreerree?? 
La cultura e la tradizione del caffè italiano
affondano le loro radici in secoli di storia
tanto da attribuire all’Italia il ruolo di Pa-
tria dei veri intenditori di questa bevanda,
aperti alle novità, ma restii a rinunciare al
gusto e all’aroma dell’espresso. Negli anni
questa cultura è stata esportata all’estero,
tanto che i consumatori dei mercati stra-
nieri apprezzano e richiedono sempre più
il gusto dell’espresso italiano.

MMiicchheellee RRuubbiinnoo.. Ha 60 anni, napoletano.
Si laurea nel 1973 in Ingegneria meccani-
ca e inizia l’attività lavorativa nelle azien-
de del gruppo familiare, assumendo la di-
rezione di una società di trading prima e
finanziaria dopo. Dal 1999 è amministra-
tore unico di Café do Brasil, attualmente
è consigliere Anidecol, Aiipa e del Consor-
zio promozione caffè.
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SCHEDA MERCATO

Profilo del consumatore di caffè
Famiglie consumatrici (.000) 21.417 Penetrazione su universo (%) 96,6

Nord-Ovest 28,6 1 componente 23,7 Alta 15,0

Nord-Est 19,2 2 componenti 26,6 Medio-alta 19,9

Centro 19,1 3 componenti 22,7 Media 30,0

Sud + Isole 33,1 4 componenti 20,1 Medio-bassa 20,1

5+ componenti 7,0 bassa 15,0

Fonte: GfK-Iha - Anno terminante a novembre 2008

Dimensione / Trend del mercato - Caffé tostato macinato - Totale Italia

a.t. dic. 2007 a.t. dic. 2008 var. % 
Vendite volume (000 kg) 113.842 113.008 -0,7

Vendite valore (000 euro) 849.239 890.778 4,9

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % valore sulle vendite totali) 28,3 19,4 25,8 26,5

Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % valore sulle vendite totali)
iper super  libero servizio  discount specialisti casa tradizionali
26,0 42,1 17,2 6,7 0,3 7,7

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante a dicembre 2008 - Totale Italia 

Dimensione / Trend del mercato - Caffé tostato macinato - Totale Italia

a.t. dic. 2007 a.t. dic. 2008 var. % 
Vendite volume (000 kg) 8.109 8.540 5,3

Vendite valore (000 euro) 55.476 59.180 6,7

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % valore sulle vendite totali) 30,0 23,3 22,3 24,3

Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % valore sulle vendite totali)
iper super  libero servizio  discount specialisti casa tradizionali
32,4 35,8 9,9 15,0 0,6 6,3

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante a dicembre 2008 - Totale Italia 

Caffè: investimenti netti in pubblicità

genn.-ott. ’07 genn.-ott. ’08 var. % ’08/’07
000 euro 28.495 39.755 39,5

media mix tv radio newspapers magazines outdoor cinema internet
genn.-ott. 2007 83,5 1,6 4,5 6,4 2,6 1,1 0,4

genn.-ott. 2008 87,5 0,2 3,5 5,2 1,6 1,1 1,0

top spenders 2008
1  Lavazza 2  Café do Brasil 3  Kraft foods Italia 4  Ind. Riunite.it caffè  5  Pellini caffè

Fonte: Nielsen Media Research genn.-ott. 2007-2008

Caffé marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2006 2007 differenza 2006 2007 differenza

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

Caffè tostato in grani 18,5 18,5 0,0 15,5 15,1 -0,4

Caffè tostato macinato 6,8 7,1 0,4 5,9 6,2 0,3

Fonte: Nielsen per Plma
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