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5.1 L'UNIVERSAL CAFFE UN PASSAGGIO GENERAZIONALE VERSO
LA MODERMITA

L'azienda abruzzee inizia la sua attvith come molti torrefattori in Italia; un pic-
colo vano dove si tosta e commercializza caffe per fornirlo sfuso alla clientela pro-
vinciale ed ai bar locelizzati nelle vicinanze. Raffacle Camiscia comincia cosi Pattivi-
ta nel 1963 e da subito I'obiettivo & la crescita, perseguendola attraverso la qualita del
prodotto. Dopo la prematura scomparsa del titolare & la moglie a gestire "azienda
negli anni Ottanta per poi passarla alla seconda generazione, la figlia Natascia, nel
1999,

Il passaggio generazionale & coinciso con una crescita dimensionale, causata an-
che dalle nuove prospettive di proiezione all'estero dovute alla crescita nei consumi
dell'espresso italiano. La crescita & avvenuta contemporaneamente all'aumento della
complessita e della competitivitd dello scenario distributive italiano. Attualmente
l'azienda fattura (2007) circa 10 milion; di euro ed impiega una sessantina di per-
sone, senza contare I'ndotto di professionisti indipendenti che ruotane attorne a
questa realta.

Nonostante la dimensione media dell’azienda si & deciso di non puntare sul ca-
nale Retail in quanto, come gia sottolineato nei capitoli precedenti, & difficilmente
perseguibile a causa ddla difficolta di inserirsi tra le maglie della GDO e dei mapgio-
ri torrefattori. La presenza sugli scaffali & limitata al livella locale, dove il marchio &
tradizionalmente concsciuto. Infatti, solo il 2-3% del fatturato viene generato dalla
vendita di caffé per uso domestico.

Il core business & centrato sulla vendita di caff? in grani per i pubblici esercizi, sia
in Italia che all’estero. I'Universal & presente nel canale Ho.Re.Ca. in sette regioni
italiane (Abruzzo, Marche, Lazio, Umbria, Puglia, Molise e Liguria) e ben 24 Paesi
esteri. Nonostante la dstribuzione ai bar continui ad éssere ung grossa opportuniti
per i torrefattori di medie e piccole dimensioni, essa sempre pill rappresenta un
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rischio. 1l tasso di insolvenza dei bar si ¢ incrementato notevolmente negli Wiimi
anni a causa dell: difficolta generali del comparto. Le abitudini di consumo stinno
mutando e portano il caffé ad essere bevuto in contesti diversi, come ad esenpio

direttamente in ufficio, piuttosto che esclusivamente al bar.

Per contrastar: questo trend |"Universal ha adottato, oramai da alcuni ana, la
figura del risk manager, cio¢ una persona che &1 occupa sia I generale della mi-
nimizzazione de rischi sia del recupero insoluti. Questa accortezza ha permesso
di tagliare drastizamente il rischio piu elevato per questa tipologia d'imprese che
sempre pil si sono esposte con il proprio capitale per fornire agli esercizi 1 servizi di
cui abbisognano L'anno scors il tasso d'insolvenza si & fermato sull'1%, un vilore

assolutamente positivo,

Questo succesio nel conterimento del rischio deriva, oltre che dall'adozione di
una figura professionale specifica, anche da un adeguamento strutturale dells ge
stione dei clienti Il rischio viene valutato a livello centrale, gli agenti non hanuo la
possibilita di deadere autonomamente sulla concessione di credito in modo daevi-
tare conflitti d'interesse. Ciononostante il pagamento rimane sempre a mezzo agen-
ti, che sono |'interlocutore strategico tra I'azienda ed il cliente. Per poter effettuare le
decisioni a livello centrale si & informatizzata la rete di vendita, il che ha permeso la
gestione unica dei fidi. Il cliente, al quale é stato concesso un fido a seconda dells sue
credenziali, non puo eccedere in alcun modo negli ordinativi senza avere la dispa-
nibilita necessari, il che limita in buona misura il rischio d'insolvenza. Nel ¢aso di

mancanza di fide I'agente nor & in grado nemmeno di emettere la fattura,

L'agenic € la figura ventrale che permctte all’azienda di capire, oltre alla cnkdita
finanziaria del ciente, anche le sue prospettive di crescita e quindi 'investimrento
che I'Universal deve dedicargli per sviluppare le sue capaita. Tutta una serie d plus
viene attivata quando si comprende che un soggetto puo portare m futuro risultaty
positivi. Dalle scontistiche, che vengono decise sempre in sede centrale, fino atutti
i servizi che sonoe vitali per la gestione fruttuosa di un esercizio vengono offert dal-
I'Universal in una prospettiva di lungo termine, in modo tale che la vita media del

locale si alzi sopra lo sconsolante parametro dei 2,5 anni.
Una det servia centrali che viene offerto ai ¢lienti baristi ¢ Ly formazonc. Eisen-

do la qualita lo scopo perseguito dill Universal, essa deve poler essere triisnessa il

clienti e quindi il mezzo criticn, il professionista, deve essere preparato pet pivles Ser
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Questa filosofia di COOPErazione vieng mantenuta anche all'estera, dove s1 cerca

di incrementare il livello d professionalith mantenendo i livello qualitativo elevato

Anche le miscele che vengono servite all'estero sono simili a quelle che si possono

trovare in Italia, solamenie il grado di wstatura pud risentire delle differenze d
gusto. L'n adattamento che avviene peraltro anche in Ital

| L

id, dove le differenze nella
preferenza della tostatura sono particolarmente marcate,

Tra 1 24 Paesi verso cul |.-1'|I'|-i'| sall Espor ¥ | ]I SUD L.]".-1.|_' ci sono realta che ric OProng

un ruolo piu importante estrategico rispetto agli altri. Nell'Unione Europea | mer

cati tradizionali come la Germania, la Francia, la Gran Bretagna ¢ la Svezia rimango

per | rifevimend per la poliica commerclale estera. Fuorl dal continente

| Faes] con
1 I'.EF"E"'!II'nl piu imtens: con lazienda sono |i L ildppone, 1l Canada, la |lf|__l~.-\|,! e ¢l Stati
Uniti. Oltre alla realta il management guarda al futuro, ¢ all'orizzonte ¢'é il sud-est

asiatico che a medio termine potrebbe fomire soddisfazioni interessanti

Se i valle la cura del cliente e la sua professionalizzazione sono ghi obiettivi perse
guiti dall’ Universal, a mone vi & la stessa attenzione al mantenimento del rapporto
con I'importatore. Nella realta abruzzese il concetto di partnership ¢ importante, e
forse & proprio nel collegamento di queste due maglie della catena che piti si puo co
glere la-hlosoha azendale. All Universal non € presente una grossa differenziazion
[ll."_,l: AppProvyiglonament }:;I I:III|1|I!|.I'.I.I|| con cu lavora sono due. di cut uno ¢ i

principale e l'altro viene utilizzato per particolari tipologie di caffe

| i %
Il rapporto consolidato con un grosso importatore di livello internazionale
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sviluppatosi negli anni, ha permesso di abbattere i costi di transizione, ¢ quind




quei costi che sono connessi alla fiducia, Questa tipologia di rapporto permette un
mantenimento qualitatizo costante ed una relativa diminuzione del magazzino, in
quanto i flussi possono 2ssere gestiti in modo pif razionale a seconda del ritmo di
produzione. Il magazzino possiede comungue un ruolo importante in quanto si
sente la necessita di tutelarsi contro il rischio politico, che in alcuni Paesi ¢ ancora
rilevante e potrebbe bloccare i flussi in uscita per determinati periodi, su alcune ori-
gini che non sono sostitaibili nella miscela. Tutto il caffé verde viene poi sdoganato
a Trieste e movimentate verso lo stabilimento tramite autotreni completi in modo
da minimizzare il costo di trasporto,

I fattori che piti incicono nel rapporto con i fornitore sono I'affidabilita ed il
prezzo, ed entrambe risaltano essere migliorate grazie al rapporto di lungo termi-
ne. L'importatore princpale si & dimostrato nel tempo in grado di offrire un’alta
rispondenza delle partite ai campioni. un numero di difetti basso e un'adeguata
omogeneitd delle partite

Lo stesso tipo di rapparto si € instaurato con I'importatore italiano, specializzato
in caffé di alta gamma. La necessita di offrire nuovi prodotti, ed in particolare “bio-
logici”, ha fatto emergere la necessita di avere un interlocutore esperto che possa
offrire pradotti verdi di nicchia. U'azienda ha puntato sul biologico e non sul Fair
Trade in quanto crede che la sensibilita del pubblico italiano non & ancora sviluppata
in quel senso e per ora & 510 chiara la necessita di salvaguardare la propria salute me-
diante I"utilizzo di alimenti coltivati senza 'utilizzo di prodotti chimiei. Sul Fair Tra-
de 51 lavora conto terzi s1 un prodotto che poi viene distribuito negli Stati Uniti.

Una nuova frontiera per 'Universal & costituita dal Vending, un settore a cui la di-
rigenza crede molto ed in cui si intende offrire, compatibilmente con le limitazioni
tecniche dello strumento di somministrazione, un prodotto di qualitd. 5i & compre-
sa la difficoltd di crescitanel bar tradizionale italiano ed ora 'estero e le nuove forme
distributive rappresentaio le sfide per il futuro, i nuovi campi dove si giocherd una
competizione sempre pii allargata,
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