Speciale grocery

Caffe: la marca
a valore aggiunto

Solo lo sviluppo di nicchie

di mercato pudé movimentare

i consumi. Necessari ingenti
investimenti in comunicazione
per mantenere le quote

@  DIMEMSIONE CANALE FAMIGLIE®
Tonnellate . 120,000

Ml Milionl di euro al consumo

SEGMENTI
m Hormale macinalo

mGrani
m Decaffeinalo

nCialde

*Caffd tostato; I solubile ha un valore of circa 50 miliony df euro

**Ganale modarng Fonle: elaborazione dell’aufore © MARK UP
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Valeria Torazza

| mercato del caff® & maturo da

anni: & una bevanda tipica sia
nei consumi familiar sia nel fuori
casa con una penetrazione vicina
al 100%, ha un'offerta fortemente
diversificata, per segmenti e mar-
chefprodotti e in ragione dei prez-
i, Il consumo domestico dowvreb-
be rappresentare i due terzi dei vo-
Iumi totali. 1l rapporto con il fuori
casa cambia se si guarda al valore,
tuttavin per il canale extra-doame-
stico & difficile ottenere stime at-
tendibili; viene pertanto preso in
considerazione solo il consumao
domestico. La segmentazione del
settore si basa su diverse variabili:
merceclogiche, packaging e mo-
dalith di consumeo. Innanzitutto si
distingue il caff® tostato dal caffe
solubile, Il primo rappresenta sen-
za dubbio la tradizione italiana

1 KEY FACTOR

H =Forle pressione promoziona-
e nei segmenti tradizionali
= Investimenti sulla politica di
§ marca e in comunicazionea
+Politiche di approvvigiona-
mento della materia prima,
conoscenza del mercato mon-
diale, know how produttivo
& +Logistica e livello di servizio
alla Gda
«Segmentazione del mercato

por coprire pii gusti @ fasce di
prezzo

conuna quota complessiva a valo-
redel 95%, mentre il solubile &
l'alternativa moderna e transna-
zionale con dinamiche peculiar ¢
un‘offerta fortermente concentra-
ta. Il leader dd solubile & Nescafé
che con un'ampia gamma d’ﬂ‘.’:

Prieziohl peRIfi
Quota di mercata legata agli inve:
] Maggior svituppo dei segmenti mingri
Hﬁ“""l Focalizzazione sulla diversificazione
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b Sesto gruppo torrefattore
mondiale e prima azienda
monoprodotto
nell’acquisto di caffé verde

¥ Investimenti
in comunicazione:

7% del fatturato globale.
Share of voice equivalente
alla market share

b Attivitd di RES
e formazione

b Diversificazione
di prodotto, marche,
prezzi e formati

b Qualiti del predotto

MENO
B Ingenti investimenti su un'ampia
gamma di prodotti nella fasdia
pill matura del mercato

dotti detiene oltre I'809 di quota
seguito da Kjs con il 10% e dalle
private label con il 5%. Un'ulterio-
re segmentazione, trasversale al-
l'intero mercato, riguarda il caffe
decaffeinato; nell'ambito del caffé
tostato il decaffeinato rappresen-
ta il 5,59 con un trend di consumi
positivo. Rispetto alla modalita di
preparazione si distingue il caffe
tostato macinato per moka, conu-
na guota del 78%, quello per e-
spresso con una quota del 109 al-
la quale si aggiunge il segmenteo
marginale (quota dell'l-1,5%) del
caff# in cialde. I primi due seg-
menti, che costituiscono il core
business del mercato, hanno regi-
strato un trend negativo; viceversa
l'andamento & stato positivo per il
caffe in cialde, ancora in fase di

sviluppo. Infine rimane il segmen-
to del caffe in grani con una quota
del 5% e un buon andamento ne-

gli ultimi anni.

Il posizionamento

1 formato & un aliro elemento dif-
ferenziante, Gran parte del caffé
tostato macinato @ in confeziond
da 250 g singole ¢ multipack.

Complessivamente il segmento
del caffé normale in confezioni di
peso inferiore a 500 g (anche in
multipack) costituisce il 909 del
mercato del caffi 1ostato, Nellam
bito di tale segmento si concentra
principalmente laconcorrenza tra
le aziende, i cui strumenti princi-
pali sonole miscele proposte e l'af-
fezione dei consumatori al gusto
particolare delle singole marche,
la notorieti data cagli investimen-
ti in comunicazione o dalla pre-
senzalocale e la promozionalith di
prezzo. Queste variabili, per nulla
esaustive dell impegno delle azien-
de sul fronte produttivo e di mer-
cato, pesano in maniera differente
in ragione del posizionamento
delle singole marche. Nella fascia
centrale si riscontra un affollato
gruppo di brand che deve fare i
conti con la forze del leader capa-
ce di operare su tutte le leve in ma-
niera incisiva. La peculiarith del
settore & infatti costituita dalla for-
za di Lavazza, con il 47% a volu-
me, e da una pluralith di marche
note, Tra gueste Kimbo di Café do
Brasil, Splendid di Kraft, Segafre-
do e le private label. Lavazea ha
e —t

LO SCENARIO

|« Mercato maturo e tranquillo, penetrazione a livello di salurazione.

b« | segmenti pill dinamici saranno quelli minori: decaffeinato (salutismo),
solubile e cialde (servizio e nuove modalitd di consuma.

i « Necessith di aggiungere valore all'offerta per evitare che il marcato sia

regolato solo dalla leva del prezzo.

» L'innovazione (di prodotto e di modalith di consuma) & funzionale so- '
prattutto per attrarre i giovani, il target pii debole che spesso approceia
il cafi# con l'entrata nel monde del lavoro.
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Il profilo del consumatme di caffe

 PENETRAZIONE Supeﬂnm 2l 80% per Il caffd tostato, || solubile ha.una_
penetrazione vicina al 20%. In crescita fl segmento del caffd decaffeinato.

AREA DI RESIDENZA Distribuzione dei consumi domesticl relati-

. yamente omogenea (50% al nord) con fivelll pro capite inferior alla manﬂa

- soloal sud.

- ETA Penetrazione e frequenza pil ehmla nella fascla degll adulﬂ per oli
- -anziani e | glovani gli indicatori decrascono. i :
LUOGHI DM CONSUMO Circa ll 67% del caffé viana mnsumatu in*
casa 11 33% restante & assartﬁlu dall’horeca. :
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Il posizionamento delle marche di caffé*

Modin arabicn
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“Macinato incanlezlone d 250 . precza confeons: son rapptesentat grodott resent o aimano 3 punt i veniits,
: e maycha def distribudore 6. lintits mindme & massime o prezzo,
Piazza di Pescara, maggio 2003

Fonte: MKTG & MARK UP

Una scala affollata (400) o

L a scala prexzi & ampia, definita al limite massimo da Hiy, il cul prezzo medio & di 5,17 euro, e chiu-
sa da primi prezzi con un valore inferiore dell'85%. Nell'area dei primi prezzi si riscontra la mar- |

i eadi Auchan e Sma, Primo Prezzo. Le altre marche private hanno posizionamenti alquante differenti |
:anche in ragione delle varie miscele proposte. Lavazza Crema e Gusto ha un prezze medio in linea |
i con la media del segmento sulla piazza. i
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sviluppato ur'ampia gamma di
prodottibrand eon il marchio om-
brello aziendale creando sinergie
anche sul fronte della comunica-
zione (gli ingenti investimenti in
comunicazion: rappresentano tra
l'altro il 79 de! fatwurato globale).
Café do Brasil ha raggiunto la quo-
ta complessiva dell’l 19 a volume
(a valore la quota & pii bassa) at-
tuando una politica di investimen-
ti in comunicazione sul brand
Kimbeo (Iazienda ha in portafoglio
anche la marca Kosé) declinato
principalments in Macinato fre-
sco e Aroma italiano, agendo sul
posizionamento di prezzo inferio-
re al leader e sulle promozioni.
Kraft con una quota del 9% circaa
volume opera con Splendid al
quale si aggiunge Hag, leader sto-
rico del decaffeinato con una quo-
ta consolidata di oltre il 50%6. Kraft
ha in effetti investito molto nelle a-
ree a maggior valore aggiunio e
dato impulso alla crescita com-
plessiva del segmento del decaffei-
nato anche con il recente lancio di
Hag Oro; inoltre & presente nel
segmento del caffé solubile sia con
Splendid sia con Hag, Segafredo
Zanetti & leadernel canale horeca
su scala internarionale; nel canale
alimentare detiene una quota del
T3 circa a volume.

La variabile
prezzo

L'uso della promozione e il prez-
20 hanno determinato nell'ultimo
anno una diminuzione del prez-
zo medio del settore del 2,69,

112003 & stato caratterizzato da un
clima sfavorevole (un'estate lunga
e calda) ehe ha accentuato la sta-
gionalitd del consumo di caffé ¢ ha
inciso sulla contrazione del valu-
me complessiva di mercato. Se il
prezzo & un fattore saliente per i
due terzi del mercato, esiste una
nicchia in cui le bgiche d'acquisto
premiano il posizionamento pre-
mium price., In guesto ambito, ca-
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.lparcuup e Auchan | pid forti <

L e differenze di prezzo sono limitate a 8,5 punti percentua!i i

tale & l'intervallo tra Ipercoop, il pitt competitive, e Uniconad, |

Ecuual e elnlconad

Piazza di F'esr.?ra maigiio E‘ﬂﬂ?

i Variabilita prezzl limitata <

r C onsiderando le marche, le differenze di posizionamento con-
cernono innanzitutto la profonditi che varia da 3 refarenze?

§ il meno aggressivo. MNell'area dei forti - pit aggressivi e con una
i profondita superiore alla media - si riscontrano Ipercoop, Au-

| di Tigre e Iper a 16 referenze di Ipercoop. Il delta prezzi & cunt&i
{ nuto entro | 10 punti percentuali, Auchan e Ipercoop hanno puna-

i chan, Iper e Sma. Quest'ultimo ha il massimo di profondita. Cin- |

. zlnnamenti opposti ed estremi; il primo & il plt aggressive dell:'
ique hanno prezzi allineati a indicazione di un'elevata cnmpeti-

| pial:a con una pmfondlti media.
“In Gma e Auchan & siala nlevala una seconda marca commarciale, Primo Prazzo, nm

i zione di prezzo,

ratterizzato dalle miscele di caffd
arabica, il principale competitor &
Hlyeaffe, che con un'unica misce-
la composta da nove varieta di a-
rabica detiene una quota sul mer-
cato complessive del 296 a volume
e del 6% a valore, Nessun altro
competitor & in grado di ottenere
un posizionamento cosl elevato e
forte. Tuttavia nella fascia medio-
alta si riscontrano, oltre alle ver-
sioni di pura arabica offerte dai
principali competitor nazionali
(Lavazza Oro, Splendid Aroma O-
o, per esempio) e a numerose mi-

scele per espresso, anche competi-
tor con una quota minore ma con
un trend di crescila positivo, tra
queste Pellini. Il settore nel com-
plesso non ha regisrato negli wlti-
mi anni innovazioni di prodotto
rilevanti. Il segmento ancora in
sviluppo & quello delle cialde, Nel
'98 si & costituito il Consorzio per
lo sviluppo e la tutela dello stan-
dard Ese, un marchio collettive
(ceduto da Illycafie nel '99) per
promuovere un unico standard
industriale, Easy Szrving Espres-
so, che rende le macchine per e-
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considerata nel confronto con rispattivamenta 5 8 3 marche

spresso e i serving tra loro compa-
tibili e riconoscibili da parte del
consumatore, Cid consente la li-
berta di scelta tra modelli ¢ mar-
chi nelle diverse fasce di prezzo,
Gli investimenti nella ricerca vol-
ta a migliorare gli standard quali-
tativi nella preparazione dell’e-
spresso e a esportare il modello di
consumo italiano di caffé caratte-
rizzano le pit importanti realté
produttive italiane. Si possono ci-
tare i Training Center di Lavazza,
diffusi nel mondo, laboratori di
caffé dove vengone studiate nuove
ricette (in tale ambito con la colla-
borazione dello chef Ferran Adria
& nato I'éspesso, caffé solido che
non si beve ma si mangia) e punto
di riferimento per lo studio delle
modalitd di preparazione dell’e-
spresso. llyeaffé ha istituito 'uni-
versith del caff, una struttura di
formazione con l'obiettivo di ac-
crescere e diffondere la cultura del
caffé. L'accademia del caffe & la
proposta di Caffé Mauro (Mauro

Demetrio spa altro operatore im-
portante a livello nazionale) nel
campo della formazione, didatti-
ca e innovazione in merito al eaffe
espresso. Altro fattore importante
nel settore & il legame con il mon-
do produttive: il controllo e i me-
todi di coltivazione del caffi verde
assorbono unz parte importante
delle risorse destinate alla R&S di
numerose imprese. Oltre a cid gli
assortimenti della Gda si sono ar-
ricchiti di prodotti equo-solidali e
di caff2 derivanti da agricoltura
biclogica: le private label di Coop
€ Conad e Pellini Bio Caffa,
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ASSORTIMENTI « LA COMPETIZIONE TRA LE INSEGNE NELLA PIAZZA DI PESCARA

[ I [ | E L] |
Piu spazio ai nuovi segmenti
Cityper e Auchan si distinguono in questo dai competitor,
Le marche leader di mercato hanno una visibilita elevata

Valeria Torazza

3 assortimento medio nei su-
permercati ¢ ipermercati
della piazza di Pescara & compo-
sto da 60 referenze, I due canali
hanno valori medi alquanto diffe-
renti: nei supermercati le referen-
ze sono 53, mentre negli ipermer-
cati sono 69, Tra i super inoltre &
incluso Sma Cityper che ha 'as-
sortimento pid profondo della
piazza; escludendo tale insegna,
la media del canale scende a 50.

Gran parte dellassortimento
rappresentato dal caffé tostato
normale; il caffé macinato nor-
male ha una quota del 65%, il
caffe in grani definisce il 1296 del-
le referenze medie; quest'ultima
quota varia da quasi il 9% nei su-
permercati al 179 negli ipermer-
cati. Il caff® decaffeinato macina-
to & presente con una media di 4
referenze, pari al 79, Il segmento
emergente delle cialde, che com-
prende anche la versione decaf-
feinata, & rappresentato in media

da 2 referenze (3,5% dell'assorti-
mento medio); la variabilitd & in
questo caso molto alta: in tre in-
segne non & stato rilevato il pro-
dotto, dei trattanti tre avevano
solamente una referenza, gli altri
punti di vendita offrivanoda2a 7
referenze.

11 caffé solubile con una media
di 7 referenze ha una quota
dell’11%. Infine da notare che
Sma e Auchan, le due insegne
con il massime di profonditi per
il segmento delle cialde (5 e 7 re-

ferenze), avevano in assortimen-
to anche 1 referenza di caffé ame-
ricano, Per quanto riguarda i di-
scount della piazza il loro assorti-
mento & limitato a & referenze di
cui 6 di caffé tostato normale ma-
cinato ¢ in grani. Il decaffeinato &
presente in tre discount sui cin-
que della piazza con 1 referenza,
mentre per il solubile si riscontra
1 referenza in tre punti di vendita
&4 in Lidl, L'ampiezza media de-
gli assortimenti & di 17,5 marche.
Il numero medio di marche non &
molto diverso tra supermercati e
ipermercati; se si esclude Cityper
{con 27 marche), | supermercati
hanno in media 16,2 marche
mentre gli ipermercati ne hanno
una in piftl. Lé marche con una
penetrazione del 100% sono 6:
Lavazza, Splendid, Nescafé,
Kimbo, Hag ¢ llly. Segafredo ¢
Saguella sono state rilevate in 10
punti di venditasu 11, Kosé in 9,

DELL'ARABICA

CAFFE PREGIATI
DAL MONDO

Conpagnia dell Arabica propone dei caffé di
a .ﬂ’ﬁ‘r

diverse arigini che corrispondoms

ifferenti sfumature di aroma ¢ guste. Cid permette di conservape il sapore
eriginale dei luophi i provenienza semza alterarne Uaroma, Per egni

mowmento della giornata eroverete il cafft adatro alla giusta occasione,

Infe-line 800 868054 - www.caffecorsini.it
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_ MULTE LE INSEGHE NELLAREA COMPETITIVA

.F'u siziona nwnta differenziante per [a marca pmprra in Ipemoop

Mokambo e Sao, coslcome le pri-
vatelabel, in8 pdv. Tralealtreso- '
lo Vergnano hnmm pman:.a su- ;
perioreal 50%. . - s e o
Lepnm-:ﬁ-:immhedeﬁmm OAS. i S Aol ST T ”'rly'"IWI 2
no il 50% dell'assortimento me- -y s St 1 FLSES ,._:Ejv
dio, con quote dal 31% in Iper- v . .
coop al 76% in Sisa. Lavazza ha
una media di 12 referenze per
punto di vendita; con quote dal
1396 al 30%. Il numero medio di
referenze delle altre marche a '
presenza capillare varia da 5,1 di
Splendida 1,9 di Illy. Mescafé con
una media di 5 referenze rappre-
senta il 7396 dell'assortimento di
caffé solubile, con quote dal 60%%
al 100%. Considerando unica- =
mente le insegne trattanti, le pri--
vate label sia strategiche sia tatti-
che, rappresentate in media da
8,3 referenze, hanno un'inciden-
za sull'assortimento medio del
149%; tale quota sale al 22% in I-
percoop e al 18% in Conad. <€

DAL 1929
LA PASSIONE PER IL CAFFE.




