www.datastampa.it

e Uk

Dir. Resp.: Guido Gentili

Tiratura: 141860 - Diffusione: 187721 - Lettori: 803000: da enti certificatori o autocertificati

25-MAG-2018

dapag. 1
foglio1l/3

Superficie: 47 %

I big del caffe puntano in alto (e a Est)

La domanda di un prodotto di qualita e il boom asiatico stanno trainando margini e volumi

-

In crescita. Gli analisti si aspettano incrementi degli affari

MERCATI GLOBALI

I bigdel caffe

puntano in alto
(e anche a Est)

del 5-7% annuo in un settore che oggi vale 266 miliardi di dollari

LASTRATEGIA

Le direttrici su cui puntera Lavazza
sono «internazionalizzazione,
rafforzamento del brand

ed espansione della marginalita»,
spiega I'ad Antonio Baravalle
diLello Naso

li analistila chiamano la quarta
ondatadel cafféela
sintetizzano con uno slogan che
chiarisce molto di quello che sta
succedendo: «Better and more». Di
pit e pit1 buono, il sogno di
chiunque si affacci sul mercato. Pit
quantita, che famassa criticaed
economie di scala. Pit qualita, che fa
valore aggiunto e margini.
onprevisionidicrescitadelle ven-
dite globali che variano trail 5 el
7% annuo, il 20% fino al 2020, el’ar-
rivo massiccio dei consumatori
asiatici suun prodotto che vale globalmen-
te 266 miliardididollari. Eccoperchéintor-
noalcaffé einattounapoderosamanovradi
riposizionamento di tuttigli attori presenti
sul mercato, dai produttori ai retailer, dalle
catene alle torrefazioni indipendenti. L’ul-
timo tassello & stato inserito a meta maggio
quando Starbucks ha incassato 7,2 miliardi
didollaridaNestlé perlacessione deidiritti
di vendita dei propri prodotti nella grande
distribuzione organizzata e ha subito dopo
annunciato una massiccia apertura di cof-
feeshopin Cina:tremila caffetterie in cento
cittiincinque anni,quasiduealgiorno. Che
si aggiungono alle 3.300 gia aperte in 141
centri del Paese.

La quarta ondata
Pertuttoil ventesimosecoloil caffééstatoil
bene per eccellenza venduto nella grande
distribuzione organizzata. Nestlé, con Ne-
scaféin primis, ha dominato il mercato glo-
bale con il prodotto solubile tenendo a di-
stanza competitor come Maxwell e Folgers.
All'inizio degli Anni Ottanta del secolo
scorso € arrivata la seconda ondata. Star-
bucks ha spostato il focus sui coffee shop:
«Non vendiamo caffé, ma esperienze me-
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ravigliose», disse Howard Schultz, fonda-
tore della catena americana, a chi gli chie-
devadispiegareil clamoroso successodel-
la sua azienda. Wi-fi all’interno dei punti
vendita, packagingoriginale elapossibilita
di asporto di una bevanda che, venduta so-
prattutto in Paesi freddi, & stata la coperta
di Linus di intere generazioni e ha trainato
altre catene come Tully’s, Peet’selabritan-
nica Costa Coffee.

«Nonperseveriamonell’errore disuper-
ficialitaesnobismoitaliano diconsiderarlo
un prodotto di qualita bassa», dice Mauri-
zio Giuli, presidente dell’associazione dei
produttori delle macchine per caffe, uno
dei massimi esperti del mercato globale.
«Lemisceleutilizzate per preparareingran
parte cappuccinisonodiprimafasciaehan-
no abituatoil consumatore globale aun gu-
stonuovo e diversoda quello dell’espresso
italiano che & rimasto un prodotto per in-
tenditori, ma difficile da imporre aun pub-
blico di massa».

DaStarbucksinpoi, negli Anni Duemila, si
€ assistito aun fenomeno di progressivo in-
nalzamento della qualita. In Nordamerica e
in Europa il caffe & diventato la bevanda di
tendenza.Le star delcinemae dellamusica, i
magnatidellaSilicon Valley hanno investito
in catene di coffee shop di alto livello, le spe-
cialty. Caffe biologico, equo e solidale, mo-
nocultivar. Catene di un centinaio di punti
vendita, ben posizionatinelle citti, conarre-
di e servizi di alto profilo e negozi indipen-
denti.DaStumptown Coffee RoastersaBlue
Bottle (azionisti Bono degli Uz, Evan Wil-
liams di Twitter e Kevin Systrom di Insta-
gram). Contemporaneamente sono arrivate
le cialde e soprattutto le capsule, che hanno
consentito di ottenerein casa, e a prezzi alti,
un prodotto simile a quello deibar.

I canali pili dinamici

Tlrisultatodiquestacorsasupiattaformedi-
verseprodurra,sesiconsiderail periodotra
ilzoo0eil 2020, ilraddoppiodellevendite di
caffe in Nordamerica ed Europa e il riposi-
zionamentodal retail alle catene. Nel 20001
ricavi del settore erano di 36 miliardi didol-
lari (24 nel retail e 12 nelle catene), nel 2020
sarannodi74miliardididollari (35nelretail
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e qonelle catene). Inoltre, cisaralacrescita
prorompente dell’Asia fino a sfiorare i 50
miliardididollari(erano29 miliardisolonel
2012) conilmassiccio programmadiapertu-
radicaffetterie di Starbucks che sara segui-
taaruotadalle altre catene.

Grandinumerienecessitadiinvestimen-
tirilevanti hanno innescatounriassetto.Ha
datoilvialamultinazionale tedescaJab con
Pacquisizione delle attivita Mondelez (ex
Kraft) ela creazione diun colosso che con-
trolla i marchi retail Jde e Keurig Green
Mountain, le caffetterie Espresso House,
Baresso, Intelligentsia, Stumptown, Peet’s,
Mighty Leaf Tea, Caribou e i produttori di
dolci Finstein Noah e Krispy Cream.

Un gigante che prova ad avvicinarsi per
fatturato (il consolidato non ¢ calcolabile
conprecisione) aigsmiliardididollaridigi-
rod’affaridiNestlé.Che asuavoltahabattu-
to un colpo nel segmento delle caffetterie
acquisendo per circa 450 milioni didollari i
55 punti vendita diBlue Bottle. «Nestlé - di-
cel’analistadi Euromonitor Matthew Barry
-restaleader,mal’attivismonegliultimian-
nidiJabhaaccorciatoconsiderevolmenteil
gap enon éescluso cheJab arriviainsidiare
laleadership del colosso svizzero».

Lastrategiadeibigplayeré chiara.InNor-
damericaeinEuropalaspintae sull’aumen-
todelvaloreaggiuntoche passadall’acquisi-
zione di coffee shop di qualita. Anche i mer-
cati maturi, che viaggiano a scartamento ri-
dotto,possonocrescere.In Asiaéprioritaria
Papertura di punti vendita in Cina, in India,
ma anche in Corea e Vietnam. Qui gli spazi
pitlampiele possibilitadicrescitamaggiori.
Lavazza e gli altri italiani
Nelriassettoglobale,I'italianaLavazzagioca
un ruolo di primo piano. Abile ad acquisire
CarteNoire,lacatenafrancese cheJabhado-
vuto cedere su disposizione dell’Antitrust
europeo, ha poi rilevato anche la canadese
KickingHorse Coffee,lafranceseEsp elada-
nese Merrild,leadernelle specialty e posizio-
nateallivello premium del mercato, el’italia-
naNims,leader nellavendita portaaportadi
capsule . Nel 2018 Lavazza dovrebbe sfonda-
re quotadue miliardidiricavi. «Lavazza - di-
ceBarry-sicollocaametastradatraidue co-
lossiNestlé e Jab e gli operatori regionali co-
me Keurig e Tchibo. E pitt grande degli ope-

Miliardi di dollari
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ratori regionali ma ancora dietro rispetto ai
big.Lapresenzasui mercati pittimportanti é
un punto di forza, ma servono investimenti
per altre acquisizioni o per la crescita per li-
nea interna, soprattutto fuori dall’Europa.
Unaquotadivenditeintorno al 70% in Euro-
pa(il349inTtalia), mercato maturo,&ancora
troppo alta. Lavazzadeve spingere in Est Eu-
ropaenel Medio Oriente».L’acquisizione di
CarteNoire, finanziataanche conilricorsoal
credito, ha lasciato a Lavazza parte dellali-
quidita (850 milioni) incassata per lavendita
della quota di Keurig Green Mountain e le
mani libere per acquisizioni e investimenti,
come 'espansione della catena di caffetterie
premium avviata con I'apertura a settembre
scorsodelloshop di Milano (che haanticipa-
todiunannolaprimaaperturadiStarbucks).
«Il 2018 saraunanno di consolidamento ein-
tegrazione delle acquisizioni fatte», dice
Pamministratore delegato di Lavazza Anto-
nio Baravalle. «Internazionalizzazione, raf-
forzamento delbrand e ulteriore espansione
dellamarginalita—conclude-sonoipuntisu
cui focalizzeremo lanostra azione».

Lealtreitaliane giocanounapartitadiver-
sa. Illy ha chiuso il 2017 con un fatturato re-
corddi467milionieunutilediis.Leesporta-
zioni, trainate da Stati Uniti e Cina, sonocre-
sciute del 15%. Importante anche la spinta
del canale retail di244 negozitra franchising
e proprieta su cui Illy ha molto investito nel
recente passato.

Quelladel retail ¢ unachiave determinan-
te anche per i player di dimensioni ridotte
che fanno del dinamismo la loro prerogati-
va. Segafredo, in co-branding con Juventus,
ha lanciato la catena di coffee shop Undici.
Prima apertura a Singapore, poi altri dodici
punti vendita in tutto il mondo (uno a Mila-
no). Le sorelle Mary, Angelita, Anna e Da-
nielaMauro,uscitedallastoricasocietadifa-
miglia e oggi azioniste di Sevengrams, han-
noappenainauguratoilsecondo Coffee Stu-
dio londinese a Shoreditch: uno spazio di
400 metriquadrati pensato per promuovere
la cultura del caffé di qualita a 360 gradi che
ospita una scuola per la formazione di bar-
manprofessionisti edisempliciamatori. Mi-
scele pregiate e Italian style per conquistare
un mercato in cui contano anche le idee.
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In salita
IL BUSINESS DEL CAFFE

Mercato globale, dati in miliardi di dollari
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I LEADER MONDIALI MACCHINE PER CAFFE ESPRESSO
Dati in percentuale Italia, dati in milioni di euro
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