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INTRODUZIONE

L’argomento “caffé” nasce da una passione personale, coltivata grazie ai tre anni di studi
universitari trascorsi nella citta di Napoli, famosa per la sua storica cultura del caffe, a
seguito dei quali il caffe ¢ diventato per me una ritualita quotidiana fondamentale, capace
di evocare odori, emozioni e ricordi legati all’inizio di una passione che da allora non ho

mai smesso di coltivare: la Cina.

L’ argomento pero, occupa un posto di rilievo anche a livello nazionale. Si tratta infatti di
un prodotto d’eccellenza del Made in Italy e della materia prima piu esportata sul totale
del valore mondiale delle esportazioni, nonché dell’unica fonte di reddito per oltre 25
milioni di coltivatori, divisi tra le aree di produzione di America centrale e meridionale,
Africa, Asia e Oceania, e della terza bevanda piu consumata a livello globale, dopo
I’acqua e il te. Inoltre, grazie alle diverse sfaccettature del prodotto stesso, nel corso del
tempo si ¢ generata una vera e propria “cultura del caff¢”, elemento integrante della
tradizione italiana che unisce il Nord e il Sud della penisola, affermatosi come simbolo

del Bel Paese.

Oltre a cio, sebbene la Cina rappresenti la cultura de t¢ per antonomasia, sembra che si
stia assistendo ad una progressiva apertura verso il mondo del caffé, come risultato delle
riforme di apertura varate nel 1979 da Deng Xiaoping, contrassegnate dall'apertura della
Cina verso il mondo esterno e dalla promozione del commercio e degli investimenti
economici esteri. Da quel momento infatti, il settore del Food & Beverage ¢ caratterizzato
da una vibrante ascesa, grazie anche ad importanti cambiamenti socioculturali che hanno
portato nel paese prodotti stranieri molto apprezzati dal consumatore cinese, innescando

una sorta di contaminazione tra culture.
Da qui il mio interesse per il mondo del caffe e del suo rapporto con la Cina.

In quest’ottica, la prima parte di questa tesi ha I’obiettivo di fornire un primo quadro
teorico circa la storia del caffe, analizzata nel primo capitolo, e riguardo la geografia della

produzione, la filiera produttiva e I’analisi sensoriale, affrontate nel secondo capitolo.

Partendo, quindi, dall’etimologia del termine e dai racconti mitologici ad esso connessi,
si descriveranno, in seguito, i luoghi d’origine e si tentera di tracciare il percorso
attraverso il quale il caffé lascio i territori dell’ Arabia e dello Yemen per diffondersi in
Turchia, e da li conquistare poi 1’Europa e le Colonie del Nuovo Mondo, raggiungendo

la Cina solo nel 1860.



In seguito, dopo una breve introduzione circa la geografia della produzione, ho voluto
dare risalto ad uno dei piu grandi problemi globali dell’ultimo secolo, che coinvolge in

maniera diretta anche il mercato del caffé: i cambiamenti climatici.

Con la descrizione della filiera produttiva del caffé e della sua analisi sensoriale invece,
lo scopo ¢ quello di fornire un repertorio linguistico settoriale relativo alla sfera semantica
del caffe, al fine di tener fede quanto piu possibile alla natura del corso di laurea
frequentato, cercando di aggiungere alla conoscenza economico-aziendale, anche una
competenza in ambito linguistico. Nel secondo capitolo quindi, ogni termine riportato in
grassetto sara analizzato piu nel dettaglio nell’ultima sezione della tesi, dove tutti i
settanta termini sono stati raccolti in schede terminografiche riportanti il termine, la

definizione e il contesto, sia cinese che italiano.

Dopo tale inquadramento teorico, ¢ stata sviluppata una ricerca riguardo il mercato del
caffé¢ in Cina, in cui si tenta non solo di descrivere il mercato cinese, ma anche di
individuare un approccio attraverso il quale sia possibile, per le due aziende italiane
utilizzate come case studies, Lavazza e Illycafte, ritagliare un proprio spazio all’interno

del mercato del gigante asiatico.

La ricerca ¢ quindi articolata in diverse fasi che seguono uno schema che va dal generale
al particolare: partendo dal piu ampio contesto del mercato globale, si prestera attenzione
alle varie fasi storiche di cui le organizzazioni internazionali sono state protagoniste, per
giungere, poi, all’attuale principio di economia neoliberista e alla conseguente nascita del
commercio equo e solidale. L’oggetto dell’analisi si spostera, in seguito, verso la catena
del valore dell'industria del caff¢ e i colossi mondiali, per poi analizzare i mercati italiano
e cinese, al fine di comprendere, attraverso 1’interpretazione dei dati raccolti, non solo le
potenzialita generali del mercato del caffé in Cina, ma anche le strategie e le prospettive

future delle succitate aziende italiane.

La conoscenza del mercato ¢ infatti un fattore cruciale per il raggiungimento e il
consolidamento del vantaggio competitivo di un’azienda nei mercati esteri, ¢ la capacita
di cogliere il posizionamento percepito del prodotto preso in analisi ¢ uno dei fattori
fondamentali da analizzare. Per questo, dopo un’analisi iniziale degli indicatori
macroeconomici della Cina, attraverso cui si ¢ dimostrato come I’economia del paese da
economia di mercato stia virando verso un’economia di consumo, la cui forza trainante

pare identificarsi nella nuova classe media emergente e nel suo crescente potere



d’acquisto, dopo tale analisi preliminare dicevo, ¢ stato necessario comprendere come gli
atteggiamenti ed i comportamenti d’acquisto dei consumatori cinesi siano cambiati nel
tempo, nonché riuscire a delineare le possibili evoluzioni future delle scelte d’acquisto
dei consumatori. In particolare, sembra che i tradizionali modelli di consumo cinesi stiano
ora virando verso una societa dei consumi molto pitt occidentalizzata, le cui caratteristiche
principali sono la crescente attitudine all'individualismo, all’eleganza e allo status symbol
ed una forte reattivita agli stimoli promozionali, al materialismo e all’imitazione dello
stile di vita straniero. In quest’ottica, il caffé puod essere visto come una bevanda capace
di fornire un’esperienza di tipo occidentale ai consumatori cinesi, traducendosi in
indicatore di buone prospettive di mercato per le aziende caffeicole occidentali e, per

estensione, italiane.

In seguito, si osservera la struttura vera e propria del mercato caffeicolo cinese attraverso
i dati di consumo pro-capite e produzione annui, import ed export, tutti in costante crescita;
per cio che concerne la composizione del mercato invece, il caffé istantaneo sembra
ancora dominare il mercato cinese, con una quota di mercato pari all’87% nel 2017,
mentre il caffé macinato, sebbene anch’esso in costante crescita, rimane ancora una
categoria di nicchia (in parte a causa dei prezzi relativamente alti e della bassa

penetrazione delle macchine da caffé in Cina).

Dall’analisi dei vari competitor presenti sul territorio cinese, infine, sembra emergere una
forte pressione competitiva esercitata nel segmento del caffe, ed ¢ in questo contesto che
si inseriscono Illycaff¢ e Lavazza, spinte ad internazionalizzarsi soprattutto a causa della
saturazione del mercato domestico, insieme alla forte attrattivita esercitata dal mercato

cinese.

Infine, attraverso una ricerca riguardo le modalita d’entrata, del target di mercato cinese
di riferimento, del concept alla base della creazione del format dei Coffee Shops, delle
strategie di comunicazione e della brand identity di entrambe le aziende italiane oggetto
di studio, si cerchera di dare una risposta alle domande iniziali che hanno guidato la

ricerca.



CAPITOLO 1

STORIA DEL CAFFE

1.1 1l caffé tra storia e leggenda: etimologia della parola e mitologia

L'etimologia della parola caffé ¢ da ricondursi a due ipotesi: la prima fa riferimento alla
parola araba gahwa 5568 (letteralmente vino, liquore), che in origine identificava, piu in
generale, una bevanda i cui effetti eccitanti e stimolanti la rendevano idonea ad essere

utilizzata anche come medicinale.

Successivamente, tale vocabolo venne usato dagli arabi per identificare anche altre
bevande psicoattive, come il khat (una bevanda ancora in uso nello Yemen ed ottenuta
mediante D’infusione di alcune foglie della pianta kafta), che possiede molte delle
caratteristiche eccitanti, proprie sia del caffé che del vino. Secondo questa teoria, i sufi
avrebbero poi utilizzato 1’antico termine, con cui in passato identificavano il vino, per

indicare, in un secondo momento, il caffe.

Tale ipotesi puod avere un solido fondamento, soprattutto se si pensa al fatto che ai sufi, e
ai musulmani in genere, ¢ vietata 1’assunzione di qualsiasi tipo di alcol, e cio
probabilmente li ha portati a trasferire il termine gahwa dal vino proibito alla nuova
bevanda, che con il vino condivideva alcune caratteristiche, e che li aiutava ad affrontare

i loro riti.! Tutt'oggi, gahwa in arabo vuol dire caffe.

Successivamente, la parola gahwa fu trasformata ed utilizzata in modo piu restrittivo,
nella lingua turca, in kahve, in italiano caffé’, la seconda ipotesi invece, meno probabile,
fa riferimento alla regione di Caffa, in Etiopia sud-occidentale, in cui la pianta del caffe

era maggiormente diffusa allo stato spontaneo.’

1 BENNETT Alan W., BEALER Bonnie K., T&, caffé, cioccolata. | mondi della caffeina tra storie e culture,
Roma, Donzelli editore, 2011, pp. 34- 36.
2BONOMI, Francesco, Vocabolario Etimologico della Lingua Italiana, Copyright 2004-2008.
3 FALSONI Roberto, Un mondo di caffé: dalla storia alla degustazione, Verona, Grafiche Aurora, 2013, p.
13.
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Primi cenni della presenza di questa bevanda sono stati ritrovati sia negli scritti di Omero*
che nel Corano. Sembra infatti che un giorno in cui il profeta Maometto era immerso nelle
sue preghiere, stesse piano piano prendendo sonno; I'arcangelo Gabriele gli porto allora

una bevanda scura inviatagli direttamente da Allah per rianimarlo.

Secondo Pietro Verri® e Pellegrino Artusi®, autore del celeberrimo trattato La scienza in
cucina e [’arte del mangiar bene (1891), il miglior caffé ¢ quello proveniente dalla citta

yemenita di Moka, e cio potrebbe fornire la chiave per individuarne il luogo d’origine.

Nella sua opera, quest’ultimo racconta una delle leggende piu famose sulla sua scoperta:
quella proveniente dal Monastero Chehodet (nello Yemen), secondo la quale uno dei
monaci, avendo saputo da un pastore di nome Kaldi che le sue capre ed i suoi cammelli
si mantenevano “vivaci” anche di notte qualora si nutrissero di certe bacche, prepard con

queste una bevanda, con lo scopo di restare sveglio per poter pregare piu a lungo.

Ad ogni modo, nonostante questi leggendari racconti citino testimonianze ormai perdute
(risalenti al VI secolo), cio che puo esser considerato un dato certo & che, seppur il termine
caffe sia etimologicamente originato dall’Arabo, esso non ¢ una pianta nativa di quei
luoghi, ma dell’ Abissinia, dove ¢ stato trovato sia coltivato che allo stato selvaggio. Da
qui, poi, si € spostato in Arabia in tempi relativamente recenti: i pochi documenti giuntici
infatti, collegano inconfutabilmente i primi consumatori arabi di caffé ai monasteri sufi
dello Yemen, nel XV secolo. In seguito, per circa due secoli dalla sua introduzione in

Arabia, l'uso del caffé sembra essere stato limitato alla sola Asia occidentale. ’

Per quanto concerne gli usi ¢ i metodi di assunzione del caffé invece, si sa che
nell’antichita, gli Arabi erano soliti consumare 1’intero frutto producendo una bevanda da
loro chiamata “vino d’Arabia” ed utilizzato come sostituto delle bevande alcoliche. Tale
bevanda si otteneva tramite 1’infusione dei frutti del caffe, dette drupe, in acqua bollente.
Solo con il tempo impararono ad estrarne i semi, a pestarli in mortai di pietra e ad

impastarli con sale, burro e grassi animali (per la conservazione), per poi ricavarne delle

4 BENNETT Alan W., BEALER Bonnie K., Té, caffé, cioccolata. | mondi della caffeina tra storie e culture,
Roma, Donzelli editore, 2011, p. 15, 16.
5 VERRI Pietro, Il Caffé [Introduzione], p. 14-17.
6 ARTUSI Pellegrino, CAPATTI Alberto (a cura di), La scienza in cucina e 'arte di mangiar bene, Milano, BUR
Edizioni, 2011, p. 558.
7 CRAWFORD, John, History of Coffee, Journal of the Statistical Society of London, Vol. 15, No. 1, 1852, p.
50.
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palline ed utilizzarle come alimento nutriente, necessario a sfamarli durante i loro lunghi

viaggi nel deserto.

Nel XIV secolo iniziarono, poi, i vari processi di tostatura e macinatura dei semi da parte
degli Olandesi nelle loro colonie nelle Indie orientali. Vennero aperti, inoltre, i primi bar-
caffetterie e venne dato il nome di Oro verde al caffé, considerato ormai preziosa merce

di scambio.®

Interessante ¢ I’applicazione, portata avanti dallo studioso Giuli®, del modello del “pattern
evolutivo” di Alvin Toffler alla storia dell’evoluzione del caffé nei principali Paesi
consumatori nelle diverse epoche, denominate dall’autore “ondate”: la prima epoca ¢ la
cosiddetta First wave, una fase agricola che va fino alla meta del XX secolo; segue la fase
industriale fino agli anni Ottanta, la Second wave; infine, la Third wave rappresenta la
fase economica post-industriale. Tutte queste epoche, spiegate piu nel dettaglio nel
seguente paragrafo, sono precedute da una fase pioneristica che va fino agli inizi del XX
secolo e durante la quale non solo il caffé viene scoperto dagli europei, ma iniziano anche
le prime forme di commercio e la coltivazione si estende a nuovi paesi come Asia e Sud
America. Tale schematizzazione, pur non essendo una dinamica presente in tutte le
nazioni con la stessa intensita, ¢ fortemente rappresentativa di tutte le principali fasi di

sviluppo e diffusione della bevanda a livello globale.

1.2 Dinamiche storiche circa diffusione del caffé: la fase pioneristica e le “Waves”

Se la leggenda fa risalire 1’origine del caffé al VI secolo a.C., le prime testimonianze
storicamente accertate sulla bevanda sono di molto posteriori. E infatti nell’XI secolo che
Avicenna '° prescrive il bunc (nome abissino del caffé) come un medicinale dalle

caratteristiche antidepressive e digestive.!' Seguendo le orme di Avicenna, anche molti

8 FALSONI Roberto, Un mondo di caffé: dalla storia alla degustazione, Verona, Grafiche Aurora, 2013, p.
13, 14.
% GIULI, Maurizio, PASCUCCI, Federica, |l ritorno alla competitivita dell'espresso italiano. Situazione
attuale e prospettive future per le imprese della torrefazione di caffé, FrancoAngeli Editore, 2014.
1011 nome Avicenna & la forma latinizzata dall’arabo Ibn Sina, a sua volta la forma abbreviata di Abu al-
Husain Ibn Abdollah lbn Sina. L’attivita intellettuale di Ibn Sina (980 — 1037) si estende a tutti i campi del
sapere. Medico gia a 17 anni, compose un Canone di medicina che é stato fino al Rinascimento uno dei
piu importanti testi di studio della medicina nelle universita europee.
11 BENNETT Alan W., BEALER Bonnie K., Te, caffé, cioccolata. | mondi della caffeina tra storie e culture,
Roma, Donzelli editore, 2011, p. 13, 14.
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medici e scienziati occidentali vennero affascinati dal caffé ancor prima che esso fosse

approdato in Europa, tanto che ne studiarono le caratteristiche e gli effetti sull’uomo. '

La prima descrizione “medica” del caffé stampata in Europa fu opera di Leonhard
Rauwolf, un medico di Augusta che tra il 1573 e il 1576 visitdo Gerusalemme ¢ il Medio
Oriente, dove conobbe e studio gli effetti di questa esotica bevanda. Nel suo diario di
viaggio, pubblicato nel 1582 con il titolo Reib in die Morgenlinder ("Viaggio nei paesi
del Sol Levante") egli loda la “buona bevanda” per le sue proprieta curative, soprattutto
per lo stomaco, offrendoci cosi una testimonianza diretta anche sul modo in cui essa

veniva consumata in quelle terre lontane. '3

Nel corso del Cinquecento, il caffé lascio i territori dell’Arabia e dello Yemen per
diffondersi in Turchia, e da li conquistare poi I’Europa e le Colonie del Nuovo Mondo.!*
L’arrivo del caffe in Europa ¢ una fase fondamentale, in quanto ¢ proprio in questi luoghi

che il mercato del caffé nasce e si incrementa.

In realta, prima ancora che iniziasse il commercio internazionale del caffé, qualcuno
aveva gia portato in Europa alcuni semi: stando infatti a quanto riportano gli studiosi
Bennett e Bealer'?, fu Charles de I’Ecluse, un medico e botanico franco-olandese, che nel
1596 ricevette da un suo corrispondente italiano i primi semi che attraversarono le Alpi;
Pieter van den Broeck, invece, fu colui che, nel 1640, portd in Olanda i primi semi di

Mocha, i cui commerci regolari, perd, non iniziarono prima del 1663.

Quanto ai nomi europei del caffe, cio che si sa € che, seppur con terminologie di arrivo

leggermente diverse tra loro, la radice etimologica resta la stessa, ovvero la vecchia parola

araba per vino, gahwa 3 58, composta da una gutturale non facilmente pronunciabile dagli

europei, dalla labiale “w” e due vocali corte “a”, con un aspirato alla fine della prima
[N

sillaba. In seguito, i turchi cambiarono la labiale “w” in “v”; e le nazioni europee, che

acquisirono direttamente il termine, convertirono la “v” turca nella labiale “f”, sostituendo

12 UBBIDIENTE, Roberto, “Oro nero” — La cultura del caffé in Italia: usi, costumi, teatro e letteratura,
2012.
13 |bid.
4 CRAWFORD, John, History of Coffee, Journal of the Statistical Society of London, Vol. 15, No. 1, 1852, p.
51.
15 BENNETT Alan W., BEALER Bonnie K., Te, caffe, cioccolata. | mondi della caffeina tra storie e culture,
Roma, Donzelli editore, 2011, pp. 77- 85.
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la gutturale araba con una normale “k” o una “c” dura, omettendo gli aspirati ¢

€ 9 ¢ €69

convertendo 1'ultima “a” in “e”, 0, come con 1’inglese, cambiando entrambe le vocali.'®

Ad ogni modo, nonostante il caffé sia giunto in Olanda intorno alla meta del
diciassettesimo secolo!’, si dovra aspettare ancora qualche decennio (precisamente nel
1711) prima che il primo carico navale commerciale di caffé, proveniente dalle
piantagioni olandesi delle Indie orientali, sbarchi ad Amsterdam. A tal proposito, fu verso
I'anno 1690 che il governatore generale olandese dell'India, Van Hoorne, fece si che
alcuni semi di caffé maturi venissero portati a Giava: li furono piantati e coltivati, per poi
spedire una singola pianta a Nicholas Witsen, il Governatore della Compagnia delle Indie

Orientali, che la fece piantare nei giardini botanici di Amsterdam e, in seguito, di Leida."®

Furono invece Venezia e Marsiglia, favorite dalla loro vicinanza al Mar Mediterraneo, i
primi porti commerciali europei ad accogliere il caffé d’Arabia. Il primo grande carico
che sbarco in Occidente fu quello del 1624 a Venezia, facente parte di un piu ampio
traffico di spezie in arrivo da Costantinopoli e comprendente seta, profumi, tinture e
diverse merci esotiche. Cio accadde sia per merito dei veneziani della serenissima
Repubblica marinara e ai loro scambi internazionali, sia grazie a delle guerre avvenute

successivamente, che aiutarono i commerci a stabilizzarsi.

Fu infatti a seguito di aspre battaglie tra I’esercito turco e la coalizione austriaca, dopo
che Vienna venne liberata dall’invasione islamica nel 1683 (grazie alla vittoria ottenuta
dal principe Eugenio di Savoia sul re polacco Giovanni III Sobiesky), che il comandante
dell’esercito turco abbandono sul campo di battaglia alcuni sacchi di caffé durante la
ritirata, rapidamente raccolti dagli austriaci, che cominciarono ad aprire le prime
caffetterie e a commerciare il caffé. Da allora, in questi locali la bevanda viene servita

accompagnata da dolcetti tipici locali, per festeggiare la ricorrenza di questa vittoria.'

Cosi comincia la diffusione e la regionalizzazione del caffé in un’Italia allora suddivisa

in piccoli stati, molte volte tendenzialmente autarchici e dotati di proprie vie diplomatiche

6 CRAWFORD, John, History of Coffee, Journal of the Statistical Society of London, Vol. 15, No. 1, 1852, p.
52.
7 Fu Pasqua Rosée una delle prime persone a vendere caffé in Olanda nel 1664.
18 |bid.
1BENNETT Alan W., BEALER Bonnie K., T&, caffé, cioccolata. | mondi della caffeina tra storie e culture,
Roma, Donzelli editore, 2011, pp. 77- 85.
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e commerciali.?’ Inoltre, nonostante i maggiori contestatori della bevanda "pagana" (cosi
definita a quei tempi poiché giunta in occidente tramite 1’impero ottomano), avessero
chiesto al Papa di scomunicare il caffé e tutti coloro che ne avessero fatto uso, il pontefice,
dopo aver assaggiato il caffé¢ ne dichiaro lecito il gusto. Vennero cosi aperti i porti
"cristiani" di Amsterdam, Marsiglia e Venezia. In seguito, cominciarono a comparire i
primi locali in cui gli esponenti dell'alta borghesia si fermavano per riposare e per
sorseggiare il caffé. In un certo senso, ¢ corretto affermare che quei locali divennero
soprattutto dei punti di incontro, dei luoghi in cui le persone si trovavano per discutere e

scambiarsi liberamente idee politiche e culturali.

Tra i piu famosi vanno citati i caffé Florian (1720) e Quadri (1775) a Venezia (citta che
contava non meno di 200 caffetterie nel 1763); i caffe Michelangiolo (1848- 1866) e Gilli
(1733) a Firenze; il caffé Pedrocchi (1831) a Padova; il cafte greco (1760) a Roma e cosi

via.?!

Successivamente, intorno alla meta del XVII secolo, sempre pitt mercanti e farmacisti
marsigliesi iniziarono ad importare quantita sempre maggiori di caffé, rendendo il suo
uso sempre pit comune. In Francia, il piu grande degustatore di caffé divenne proprio Re
Sole, grazie appunto ad alcuni commercianti marsigliesi che glielo fecero conoscere; nel
1692 a Parigi si contavano piu di quattrocento locali in cui veniva servita la nuova
bevanda. In seguito, nel 1723 alcuni francesi prelevarono delle piantine di cafte arabica
dalle serre di Versailles e le portarono in Martinica, un’isola delle Antille (dipartimento
d’oltremare francese) da dove poi, sfruttando le colonie locali, iniziarono ad esserci i
primi coltivatori di questa pianta e il caffé fu trapiantato in numerosi altri luoghi quali

Guadalupa, Haiti e Santo Domingo.

Nel 1727, un portoghese sottrasse alcuni arbusti alle colonie francesi e li trapianto in
Brasile, luogo dalle condizioni climatiche, quali umidita e temperatura, favorevoli, cosi
come in Venezuela, Colombia e Messico, tutti luoghi che avranno un’importanza

fondamentale nel commercio internazionale del caffe.

I1 XIX secolo risultd molto importante per il mercato del caffé, sia in termini dimensionali

che geografici. Il consumo mondiale, infatti, aumento di circa quindici volte, per effetto

20 E importante sottolineare anche che i vari stati erano caratterizzati da cucine fortemente differenziate,
una delle variabili decisionali piuttosto influenti nel processo di regionalizzazione socioculturale e
sensoriale del caffe.
21 FALSONI Roberto, Un mondo di caffé: dalla storia alla degustazione, Verona, Grafiche Aurora, 2013, p.
14.
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non solo dello spostamento geografico della produzione (che ha fatto si che il Brasile
diventasse il principale produttore, arrivando a soddisfare tre quarti del fabbisogno
mondiale), ma anche grazie alla presenza sempre piu consolidata degli Stati Uniti come
principali consumatori, portando ad un notevole incremento dei consumi. Oltre a cio, in
questo periodo si € registrato anche un cambiamento delle modalita di consumo della

bevanda stessa, divenendo anche un’abitudine di consumo domestico.

Per cio che concerne I’industria della torrefazione, essa prese forma soltanto a partire
dagli ultimi decenni del secolo con 1’avvento della first wave, caratterizzata proprio da
una vivacita di innovazioni tecniche che hanno cambiato radicalmente il mercato del cafte.
Tra queste, vi sono il sistema di confezionamento sottovuoto brevettato nel 1898 da
Edward Norton, I’introduzione del caff¢ solubile negli USA portata avanti dal giapponese
Sartori Kato nel 1899, e 1’avvio, nel 1902, della produzione di macinini elettrici da parte

della societa “Manufacturing Company Coles”.?

La diffusione di queste tecnologie favori il consolidamento del mercato del caffe a livello
globale, riuscendo a penetrare in modo massiccio in tutte le fasce della popolazione, e
facendo si che il caffé, da prodotto elitario, divenisse un vero e proprio prodotto di massa.
Tutto cio permise ai torrefattori di conquistare una posizione privilegiata all’interno della
catena del valore globale del caffé, divenendo quest’ultimo un prodotto sempre piu
richiesto. Nel corso del secondo dopoguerra infatti, tale processo venne accelerato
dall’affermarsi sul mercato dei grandi colossi del food (come Procter&Gamble e Kraft) i
quali, allo scopo di massimizzare i propri margini di profitto, standardizzarono e ridussero
progressivamente la qualita del caffé, portando anche ad un drastico calo dei consumi.E
cosi che inizia la transizione verso la seconda ondata (successivamente evoluta in quella
che gli autori definiscono la “Latte revolution”), come reazione al decadimento

qualitativo a cui il caffé era stato sottoposto in quegli anni.

La “second Wave” ¢ cosi caratterizzata dalla riscoperta dell’importanza della qualita del
caffe, dalla preparazione della bevanda attraverso sistemi piu ricercati, come la macchina
per I’espresso, e dalla fondazione di organizzazioni no profit allo scopo di promuovere la

conoscenza e la qualita del caffé nel mondo, come le “Specialty Coffee Association of

22 G|ULI, Maurizio, PASCUCCI, Federica, Il ritorno alla competitivita dell'espresso italiano. Situazione
attuale e prospettive future per le imprese della torrefazione di caffé, FrancoAngeli Editore, 2014, p.
116.
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America” (SCAA) e “Specialty Coffee Association of Europe” (SCAE), rispettivamente
nel 1982 e nel 1998.

Negli Stati Uniti, I’impulso iniziale che ha dato vita alla seconda ondata si ¢ poi evoluto
in qualcosa di pit complesso?: sono stati marchi come Peet’s Coffee and Tea shop e
Starbucks che hanno rivoluzionato la cultura del caffé, aggiungendo alla ricerca
qualitativa del prodotto, anche quella componente esperienziale che gia da qualche secolo
aveva dato prestigio letterario e sociale alle caffetterie italiane (trattato nel seguente
paragrafo). Ben presto, infatti, nelle caffetterie americane inizid a svilupparsi anche la
preparazione della bevanda attraverso il sistema espresso, spesso con ’aggiunta di latte
per preparazioni come cappuccino o latte macchiato, da qui la cosiddetta “Latte

revolution”.?*

Cosil, le caffetterie iniziarono a diventare cio che viene definito “Third Place”, ovvero il
terzo luogo dopo casa e lavoro, classificandosi come spazi pubblici di ritrovo, luoghi
sicuri e neutri, non connotati ideologicamente ed incentrati sulle bevande, trasformando
il caffé in un vero e proprio stile di vita. Tuttavia, ¢ importante sottolineare che il concetto
di caffetteria appena descritto non si sovrappone a quello del tradizionale consumo
domestico sviluppato durante la prima ondata, ma si sviluppa parallelamente ad esso,

dando luogo ad un nuovo paradigma di business del tutto autonomo.

In seguito, anche la nascita del movimento della terza ondata si ¢ alimentata dagli eccessi
che hanno caratterizzato la fase precedente. Infatti, man mano che il settore dello
“Specialty Coffee” ¢ cresciuto, e con esso anche le catene di caffetterie, ha perso il legame
originario con I’effettiva ricerca dell’eccellenza della qualita della materia prima,
andando sempre piu in crisi. In tal senso, la “Latte revolution” ha spostato 1’interesse
verso la creazione di prodotti piu elaborati in cui la qualita del caffé ¢ diventata, ancora

una volta, secondaria.

La “Third Wave” costituisce una risposta tutt’ora in atto a queste dinamiche. % In

quest’ottica, le aziende protagoniste di questo movimento sono piccole realta artigianali,

23 Dopo essersi consolidato in America, tale movimento si & poi diffuso anche nella maggior parte degli
altri Paesi.
24 E importante sottolineare che in molti Paesi I'avanzata della “Latte revolution” arriva a prescindere dalla
“First Wave” e anzi, costituisce un importante fattore di scardinamento delle barriere culturali che fino ad
allora avevano ostacolato il consumo di caffe.
25 Originata in Australia e Nuova Zelanda, questo movimento & fortemente rappresentativo di tutti quei
Paesi che non hanno mai accettato fino in fondo la logica della “Latte revolution”.
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che considerano la piccola dimensione un valore e al tempo stesso un fattore
caratterizzante, per far si che si possa offrire piu facilmente al consumatore, grazie al
contatto diretto tra barista e cliente, non solo la qualita, ma anche la conoscenza del

prodotto stesso.

1.3 La tradizione italiana del caffé: regionalizzazione socioculturale e sensoriale

L’espresso italiano ¢ uno degli ambasciatori del made in Italy tra i piu accreditati nel
mondo e il paese stesso vanta una cultura ed una tradizione radicati nel profondo di ogni
cittadino. Sin dal primo carico sbarcato nel 1624 a Venezia infatti, il caffé ha di fatto
assunto una valenza Socio-culturale fortissima. In quest’ottica, non & casuale che la
cultura del caffé a Venezia abbia goduto, e goda tutt’ora, di una secolare e radicata
tradizione, tant’¢ che nel 1904 dalle pagine de «La Lettura», Pompeo Molmenti si

chiedeva:

“Quante cose hanno veduto e udito le pareti dei caffé veneziani, dove si potrebbe
rintracciare la storia della vita intima della citta singolare, dove il commercio,
la maldicenza, gli amori ordiscono ancora le loro tele. Ove restano ancora
nell’aria un po’ di profumo della vecchia ilarita veneziana e un po’ della
piacevolezza di spirito dei nostri nonni! Nessuno, piu del veneziano, ama
trascorrere le ore nelle piccole ed eleganti stanze dei suoi caffé, sorbendo a

centellini ’amaro succo”. %

A quanto pare, la prima “Bottega” veneziana apri i battenti nel 1683 sotto le “Procuratie
nuove”, ossia sul lato Sud di Piazza San Marco. Ad essa seguiranno altri ventitré caffe,
diventando un ritrovo gradito per ogni classe di veneziani. Fra questi, Molmenti sostiene
che i piu rinomati furono il Florian, aperto nel 1720 da Floriano Francesconi con il nome
di Alla Venezia Trionfante (e successivamente diventato 1’attuale “Caffé Florian” dal
nome del suo proprietario)?’, e il Quadri, aperto nel 1775 da Giorgio Quadri di Corfu, il
quale servi per la prima volta il genuino caffé turco ai veneziani, adoratori della aromatica

bevanda.

La moda del caffé non tardo ad estendersi da Venezia a tutta la terraferma veneta: tra i

piu famosi caffe veneti, il celeberrimo Caffé Pedrocchi di Padova fornisce un esempio di

26 MOLMENTI Pompeo, | caffé di Venezia, in: La Lettura, nr. 2, febbraio 1904, p. 122.
27 Disponibile al link https://www.caffeflorian.com/it/
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identificazione di un’intera comunita urbana con il piu popolare luogo di sociabilita
cittadina. Emblematica, in tal senso, la frase del giornalista Giuseppe Adami, il quale
sostenne che «tutto il cuore di Padova pulsa in una bottega di caffé».?® Segue una
curiosissima quanto dettagliata descrizione delle dinamiche cittadine all’interno delle

caffetterie padovane:

[d]a noi, oramai per una ragione di abitudini che ci ¢ venuta col sangue, ogni
faccenda, ogni affare, ogni movimento della vita quotidiana si repercote e si
svolge al tavolino del caffé; e ad esso convengono cosi i minuti pettegolezzi
della cronaca mondana come le grandi negoziature che spostano ed agitano
terre e agricoltori, come le quistioni politiche e, nei momenti di crisi, le idee

audaci e le audacissime decisioni.”’

A Torino, i caffé storici hanno vissuto in primo piano la storia della citta, sin dagli albori
del Risorgimento. Infatti, se a Firenze, Milano, Roma e Venezia i caffé assunsero un
carattere piu letterario e artistico, a Torino si pud quasi parlare di caffé¢ "politici": nel
capoluogo piemontese si riunivano intellettuali, aristocratici, patrioti e rivoluzionari; si
scambiavano idee, si tramava per un’Italia indipendente e si prendeva parte ai mutamenti

in atto’°.

Diversamente dalle capitali europee e dalle grandi citta italiane, Roma, in quanto capitale
del retrogrado Stato pontificio, non fu immediatamente investita dalle innovazioni e dalle
nuove mode, soprattutto perché nel periodo in cui il caffé comincid a diffondersi in
Europa la Chiesa sentiva la pressione della filosofia illuminista e le pressioni anticlericali
che spesso accompagnavano le riforme di molti sovrani europei. Le "Botteghe del caffe"
furono quindi autorizzate solo quasi un secolo piu tardi ed aperte esclusivamente agli
stranieri. Tra i primi ad aprire ci furono il Caffé Turco a Campo Marzio, il Caffe degli
Inglesi o il Caffe Greco e la Bottega dal Caffé del Veneziano, nome che deriva da una

collaborazione tra i proprietari e un caffettiere della Serenissima.

Come a Milano, ma diversamente da Roma, nella Napoli settecentesca aleggiava un forte
spirito illuministico che non manco di coinvolgere [’uso e I’immagine del caffe, in linea

con gli altri centri di cultura europei. Aria del tutto diversa tirera invece nella Napoli

28 ADAMI Giuseppe, Il Caffé Pedrocchi nella sua vita e nella sua storia, in: La Lettura, nr. 9, settembre

1905, 787-795.

2 |bidem.

30UBBIDIENTE, Roberto, “Oro nero” — La cultura del caffé in Italia: usi, costumi, teatro e letteratura, 2012.
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ottocentesca in cui, sulla scia della frase di Jules Michelet a proposito della capitale
francese “Paris devient un grand café”, per prima arrivera d’Oltralpe la moda del Caffe

chantant, presto assurta a simbolo della Belle Epoque.

Non ci volle molto perché il caffé diventasse la bevanda cittadina. Quello napoletano
divenne presto il caffé per antonomasia, ed incarno cosi bene lo spirito napoletano che fu
anche oggetto di celebri canzoni popolari. A Napoli il caffeé diventera un vero e proprio
rito, una cerimonia come quella del té in Giappone; la manifestazione di una vera e propria
scuola di pensiero. Chi nell’immaginario comune sintetizza al meglio la filosofia
partenopea del caffé ¢ senz’altro Eduardo De Filippo, che nel suo Questi fantasmi la

immortald in un memorabile monologo.*!

Contemporaneamente a questa regionalizzazione Socio-culturale andatasi via via creando
attorno alla figura dell’espresso italiano, si ¢ anche sviluppata una differenziazione
principalmente legata alla predilezione dei sapori, attraverso la quale potremmo
suddividere il nostro stivale in diverse aree sensoriali: la prima ¢ quella della Lombardia,
il cui caffe, essendo figlio di una quotidianita in cui la fretta ¢ il comune denominatore
della vita dei milioni di lavoratori, rispecchia questa frenesia. Qui la caffettiera napoletana
(altra area di differenziazione), strumento di estrazione molto lento e delicato, si trasforma
al Nord nella moka. A questa velocita, inoltre, il gusto lombardo del caffé ¢ molto
congeniale. Non essendo la Lombardia una terra dai sapori forti, ma che predilige aromi
piu raffinati, delicati, e privilegia nettamente 1’equilibrio gustativo e tattile, potremmo
facilmente asserire che il caff¢ rispecchia questa delicatezza: 1’estrazione piu veloce, la
tostatura mai scura, le miscele piu delicate danno proprio quell’espresso delicatamente
profumato e leggero che ¢ nella tradizione della regione®?; la Serenissima invece, come
ormai si sa, fu tra le prime a intraprendere il commercio del caffé e grazie a tale esperienza
i torrefattori hanno potuto acquisire familiarita e sviluppare quella conoscenza invidiabile
nell’arte della miscelazione da tutti oggi riconosciuta. La stessa che oggi porta nel bar un
caffé tostato piuttosto chiaro, rotondo, poco amaro, delicato e dai profumi vanigliati e
cioccolatosi;*® per quanto riguarda 1’area relativa al Piemonte e alla Liguria, ¢’¢ da dire
che per tutto il risorgimento le due regioni furono accomunate dallo stesso governo, e la
loro cultura si sovrappose anche grazie all’espresso che, cosi come il cioccolato, avevano

il compito di rendere piu dolce e gradevole una vita dura, segnata dalle continue guerre e

31 DE FILIPPO, Eduardo: Questi fantasmi, Atto Il sc. 1.
32 ODELLO, Luigi, Analisi sensoriale per I'innovazione, in L’assaggio, n. 16, 2013, pp. 13- 17.
33 |bid., pp. 17- 20.
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dagli spostamenti su un territorio impervio. I torrefattori, quindi, scelsero per loro le
origini di caffe che potevano apportare freschezza (cosi diffusa a livello enologico), note

floreali e morbide note di cioccolato.

In Emilia, un momento cruciale ¢ il 1948, segnato dall’introduzione, a opera di Achille
Gaggia, del nuovo sistema di estrazione a leva o pistone manuale, un sistema che segna
una svolta nella storia del caffé espresso. Nasce cosi il tanto amato caffé con la crema
corposa e aromatica, che modifica istantaneamente il gusto degli italiani e lo rende
famoso e apprezzato in tutto il mondo; nel Lazio e in Campania, invece, luoghi
particolarmente ricchi di tradizioni culinarie dai sapori forti, le persone avevano bisogno
di qualcosa che a fine pasto riequilibrasse la situazione. Ecco quindi che veniva richiesto
un caffé scuro, corposo, con una crema altrettanto alta e densa, in grado di lasciare in
bocca un aroma forte e persistente. Erano pochi nel Lazio i torrefattori che non mettevano
in miscela del Robusta per seguire le esigenze ed i gusti locali, un’abitudine tuttora
rimasta invariata. La buona qualita del caff¢ veniva (e viene tutt’oggi) valutata in base
alla quantita di crema presente e al tempo che impiegato dallo zucchero a raggiungere il
liquido, denso e scuro. Piu la crema ¢ densa, piu tempo lo zucchero impieghera per
penetrarla, migliore sara il caffé. E bene ricordare perd che I’espresso del Lazio risente
enormemente dell’influenza di Napoli, che era il porto di approvvigionamento piu vicino.
Quello napoletano ¢ diventato, con il tempo, il metro di paragone del buon caffé. Di
conseguenza 1 torrefattori della regione hanno sempre cercato un po’ di imitarlo,

prediligendo cosi una tostatura scura®>.

Per capire, infine, il caffe della Sicilia bisogna immaginare questa regione come un’antica
provincia dell’impero arabo, dove ancora oggi i torrefattori paragonano il caffé al vino,
vedendo nella Robusta un vino rosso, in grado di ripulire la bocca grazie alla ricchezza in
tannino, e nell’ Arabica un bianco, forte di gradazione e ricco di profumo. Tutta la storia
del caffe¢ siciliano ruota attorno al profumo, caratteristica determinata da una tostatura
lenta tanto quanto 1’estrazione. Nonostante 1’avvento del caffé gustato al bar, la sua
preparazione ha mantenuto nel tempo quella lentezza necessaria per ottenere il caffe
ristretto e denso che piace agli abitanti dell’isola: il caffe, specie quello preparato a casa,

resta a lungo sul fuoco basso per dare modo all’acqua di attraversare lentamente la polvere

34 |bid., pp. 20- 24.
35 |bid., pp. 31- 37.
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di caffé macinato finemente, segno che, ancora una volta, il caffe rispecchia pienamente

11 modus vivendi di chi lo consuma.

1.4 1l caffé raggiunge I’Estremo Oriente

Il caffé comparve in Estremo Oriente relativamente tardi rispetto al resto del mondo.
Risale infatti al 1616 la prima spedizione di caffé partita dai Paesi Bassi (luogo in cui
difficilmente avrebbe potuto crescere e dare frutti, date le avverse condizioni climatiche)
e diretta a Ceylon, nello Sri Lanka. Da 1i, agli inizi del XVIII secolo gli olandesi si
spostarono a Jakarta, in Indonesia, dove trovarono condizioni favorevoli per la

coltivazione del caffe su larga scala.

Anche il Giappone scopre il caffe solo nel Seicento, a bordo dei velieri olandesi, ma i suoi
chicchi resteranno ancora materia sconosciuta per ben due secoli. Prima del Novecento
infatti, i locali piu diffusi erano le chaya, sale da té con perfetto servizio orientale, dove
gli infusi di foglie venivano abbinati ai wagashi, pasticcini a base di pasta di riso, castagne
o fagioli azuki. La prima kissa (caffetteria) nasce a Ueno, Tokyo, nel 1888, ispirandosi al
modello dei caffé francesi. Nei primi decenni del secolo scorso, il numero di kissaten
comincio ad aumentare (nel 1930, quelle della capitale erano gia oltre 3.000), ma questo
¢ solo il primo vagito del fermento caffeicolo che il Giappone avrebbe vissuto nel
Novecento. Un percorso graduale e lento, quello dell’oro nero, bruscamente interrotto
durante la Seconda Guerra Mondiale e ripreso poi nel ’49, con la fine dei limiti sulle

importazioni e la voglia sempre piu prepotente del Giappone di occidentalizzarsi.

E nel 1960 che, mentre in occidente si stava verificando quella che Giuli*® definisce la
seconda ondata, arrivano in Giappone le prime torrefazioni, che danno il via a un processo
di sviluppo inarrestabile. Il successo dei nuovi locali fu immediato: nel decennio degli
anni 60 le kissaten diventano centocinquantamila, andando a creare un archetipo del
modernariato giapponese, fatto di mobili in legno rosso intarsiato, vecchi telefoni rosa a
gettoni e piccoli macchinari da torrefazione con cui i proprietari lavoravano il caffé
secondo i propri gusti. Pochi anni dopo pero, questo modello entra in crisi a seguito

dell’avanzare delle prime grandi catene di caffetterie attorno agli anni 80.%’

36 GIULI, Maurizio, PASCUCCI, Federica, Il ritorno alla competitivita dell'espresso italiano. Situazione
attuale e prospettive future per le imprese della torrefazione di caffe, 2014.
37 WHITE Merry (2012), Coffee life in Japan, Berkeley and Los Angeles, University of California Press.
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Nel frattempo, nel 1884 il caffé proveniente dalla Gran Bretagna giunse a Taiwan per la
prima volta riscuotendo un discreto successo; la coltivazione della pianta comincid anche

sull’isola, dove perod preferirono i chicchi provenienti dal Giappone.*®

Secondo I’ICO * le citta costiere cinesi invece, giungono a conoscenza del caffé solo dal
1860, periodo in cui, in seguito alle Guerre dell’Oppio, il Paese era costretto alla
sottomissione economica occidentale. Furono, infatti, i famosi trattati ineguali che
piegarono la Cina al volere delle grandi potenze occidentali, facendo si che si
impossessassero di enormi porzioni territoriali, le cosiddette “concessioni” che diedero a
Gran Bretagna, Francia, Stati Uniti, Russia, Austria, Germania, Italia, Belgio, Olanda ¢
al Giappone imperiale il diritto di spartirsi la costa cinese e costruire bizzarre miniature
delle citta del proprio Paese. In realta i governi che si erano appropriati delle concessioni
godevano di poteri extraterritoriali che gli consentivano di fare qualsiasi cosa volessero;
non sorprende, quindi, che assieme agli occidentali giunsero ben presto nuove usanze,

una fra tutte quella di bere caffe.*’

Oltre all'usanza di consumare la nera bevanda, con gli europei arrivarono nel Regno di
Mezzo anche le piantine di Coffea: nel 1892 alcuni missionari francesi, infatti, ritrovarono
nel clima, nel suolo e nella topografia della provincia meridionale dello Yunnan le
condizioni ideali per dare il via alla coltivazione di Arabica.*! L’industria del caffe, invece,
inizid solamente nel 1988, poco meno di 100 anni dopo. I primi esperimenti iniziarono
negli anni 50, ma a causa di un virus comunemente detto “ruggine del caffé” (il cui nome
scientifico € Hemileia vastatrix), si ebbe una drastica diminuzione delle aree coltivabili,

che ostacolo la produzione per lungo tempo.

Se la qualita Arabica ha fatto il suo ingresso in Cina partendo dallo Yunnan, la qualita
Robusta ¢ stata portata ad Hainan (l'unica area tropicale in Cina) dalla Malesia nel 1908.

Nonostante sia un prodotto alquanto “nuovo” per la Cina, altri paesi in Asia hanno gia da

38 Kafai lishi ji shijié ming kaféi de zhizuod MNMEFH 5 % tH 57 % 1N HEAY % 4 (Storia del caffé e produzione di
caffé di fama mondiale), 2011.
39|CO, Annual review 2015/2016.
40 A Shanghai, ad esempio, sorsero teatri in pieno stile europeo, parchi e, naturalmente, caffetterie. A
Shanghai, ad esempio, sorsero teatri in pieno stile europeo, parchi e, naturalmente, caffetterie.
41 Dharmananda, Subhuti, Coffee in China- and the Analysis of Coffee According to Traditional Chinese
Medicine, 2003.
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tempo assaporato questa bevanda, come il caso dell’Indonesia, in cui il caffé ¢ stato

introdotto dagli olandesi nel lontano 1600.%?

Tra i fattori che hanno spinto 1’industria del cafté a svilupparsi cosi tardi vi sono, oltre a
fattori culturali, anche fattori politici. Il caffé, infatti, in realta fece il suo ingresso in Cina
venti anni prima del crollo della dinastia Qing (avvenuta nel 1912), ma fino alla fine della
Rivoluzione Culturale (1976), il paese ha sperimentato diverse riforme e cambiamenti
sociopolitici che hanno fatto si che la Cina distogliesse 1’attenzione dalla coltivazione di

un prodotto importato dall’Occidente.

E, cosi, soltanto a partire dagli anni ‘90 che si iniziano a muovere i primi passi verso la
torrefazione del proprio caffé; le riforme rurali adottate dal governo dello Yunnan dopo
il programma di riforme e aperture di Deng Xiaoping ha influenzato non poco le politiche
di uso della terra da parte degli agricoltori dello Yunnan, tanto che nel 1988 il governo ha
firmato un programma di sviluppo delle Nazioni Unite (UN Development Program) con
Nestlé e la World Bank. Questa cooperazione con Nestlé ha aiutato gli agricoltori ad
acquisire le conoscenze necessarie per potersi lanciare in questa industria, tant’¢ che nel
1995, la coltivazione del caffé nella provincia aveva raggiunto i 4.000 ettari. Nel 2009,
inoltre, l'area della piantagione della provincia era stimata in 30.000 ettari, mentre la
superficie totale vitale del caffé si stima fosse di circa 80.000 ettari.** A conferma di cio,
oggi si stima che il 99% del caffé¢ in Cina viene prodotto in Yunnan, mentre il restante 1%
viene prodotto ad Hainan e Fujian, e cio ¢ dovuto soprattutto al clima della provincia e
alla sua posizione sopra il livello del mare, oltre che alla sua vicinanza con il Vietnam,
altro grande produttore. [ distretti principali in cui si coltivano i chicchi nello Yunnan
sono: Puer (proprio da dove proviene il famoso t¢), Baoshan, Dehong, Xishuangbanna,

Lincang, Wenshan, Honghe e Nujiang.

Nel 1999 ha aperto il primo Starbucks a Pechino, e adesso il colosso del Coffee-to-go
conta 3600 negozi in 150 citta. Inizialmente, la catena mirava principalmente agli
espatriati che lavoravano nei centri commerciali, ma alla fine i cinesi che erano stati
esposti alla cultura occidentale iniziarono a provare anche la nuova bevanda, e I'abitudine
si diffuse rapidamente. Ma Starbucks non ¢ 1’'unica catena a competere per il mercato del

caffé in Cina; Luckin Coffee, una startup cinese che vale piu di 1 miliardo di dollari,

42 H, Zhang, J. Li, H. Zhou, Z. Chen, G. Song, Z. Peng, A. P. Pereira, M. C. Silva, V. M. P. Varzea, Arabica
Coffee Production in the Yunnan Province of China, April 2013.
4 TIANYU Yu, “Developing a taste for local coffee”, 2010.
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prevede di aprire 2500 nuovi negozi nel 2019. Il modello vincente di Luckin Coffee, che
dopo nove mesi dal suo lancio sul mercato aveva gia aperto piu di 500 outlet in Cina, si
basa su uno uso strategico dello smartphone. Tramite I’app ¢ infatti possibile scegliere
dal menu la bevanda preferita e pagare tramite WeChat o i punti accumulati sull'app,

senza bisogno di tirar fuori il portafogli e contare le monetine.**

4 H. Zhang, J. Li, H. Zhou, Z. Chen, G. Song, Z. Peng, A. P. Pereira, M. C. Silva, V. M. P. Varzea, Arabica
Coffee Production in the Yunnan Province of China, April 2013.
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CAPITOLO 2

GEOGRAFIA DELLA PRODUZIONE, METODI DI LAVORAZIONE E
ANALISI SENSORIALE DEL CAFFE

I1 processo di sviluppo di un prodotto, dalla sua formulazione fino al posizionamento nel
mercato, rappresenta un momento complesso da gestire e, allo stesso tempo, un passaggio
fondamentale per avere una visione completa ed esauriente dell’argomento. Inoltre, negli
ultimi dieci anni circa, il mercato del caffé ¢ esploso. Per rimanere competitivi sul mercato,
¢ dunque importante identificare i fattori chiave per l'accettazione da parte dei
consumatori di caffée. Al fine di comprendere al meglio tutto cid che concerne questa
famosissima bevanda aromatica, quindi, ci0 che segue ¢ un’analisi geografica, dei

processi di produzione e sensoriale del prodotto preso in analisi.!

Essendo, inoltre, I’analisi sensoriale diversa dalla semplice consumazione (e
rappresentante di un’arte precisa che non tutti conoscono), ¢ importante fornirne una
definizione precisa: a tal proposito, secondo un report sulle analisi sensoriali del progetto
“Med-laine” %, 1’American Society for Testing and Materials e I’Institute of Food
Technologists definiscono l'analisi sensoriale come «un metodo scientifico usato per
risvegliare, misurare, analizzare e interpretare quelle risposte ai prodotti che sono esito
della percezione tramite i sensi della vista, dell'olfatto, del tatto, del gusto e dell'uditoy.
Secondo il Centro Studi Assaggiatori®, invece, 1’analisi sensoriale &: «L ‘insieme delle
tecniche e dei metodi che consentono di misurare, attraverso gli organi di senso, quanto

viene percepito di qualsiasi prodotto o servizio»®.

Da questo momento in poi il testo presenta, oltre al resto, alcune parole evidenziate in
grassetto: sono termini tecnici del settore, analizzati piu nel dettaglio nella seconda parte
della tesi dove sono raccolti in schede terminografiche riportanti il termine, la definizione

e il contesto (sia cinese che italiano). Tutti i termini evidenziati sono seguiti da una

L E un pensiero condiviso dalla maggior parte dei consumatori il fatto che lo scopo principale del consumo
di caffe e il divertimento; pertanto, le esperienze sensoriali ed emotive sono le principali misure di
accettabilita e consumo.
2CNR- IBMET, Report sulle analisi sensoriali delle lane, in “Centro di competenza med- laine”.
3 fondato nel 1990, & I'unita di analisi sensoriale piu avanzata in Italia.
4Centro studi Assaggiatori, in “Istituto Nazionale Espresso Italiano”, 2019.
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parentesi contenente un numero che indica la loro posizione nelle schede terminografiche,

la loro traduzione cinese ed il relativo pinyin.

Seguono le schede terminografiche un glossario italiano- cinese ed uno cinese- italiano.

2.1 Varieta principali e distribuzione geografica della produzione

Nel sistema di classificazione del regno vegetale creato dal botanico svedese Carlo
Linneo’, il caffé venne catalogato nella famiglia delle rubiacee (42. ¥ # %} Qiancio
k&) , che raggruppa ben 4500 varieta tra cui 60 specie appartenenti al genere coffea (31.
MNHEE Kafei shu).

Delle circa 60 specie di piante di caffe esistenti, solo 25 sono le pit commerciali per i
frutti, ma tra queste solo le prime quattro hanno un posto di rilievo nel commercio dei
chicchi di caffé: la Coffea Arabica (2. B4z tt-R# alabikdzhong), la Coffea Robusta
(37. DAl Fh Luobusitizhong), la Coffea Liberica (36. Fl| LUV A libiliyd zhong) e
la Coffea Excelsa (1. 3% g 38 /K 5= aikésaigrsazhong).

A livello globale, la coltivazione della pianta del caffe, classificata dal punto di vista
botanico come albero, avviene nel territorio dell’Equatore, latitudine 23 a nord e 25 a sud.
Sapendo ci0d, per cid che concerne gli aspetti legati alle aree di produzione, dobbiamo
quindi far riferimento ad un’intera fascia del nostro pianeta a cavallo dell’equatore, piu
precisamente ad una striscia compresa fra il tropico del Cancro a nord della linea

equatoriale, ¢ del Capricorno a sud della stessa.

Figura 1: Coffee growing regions of the world

5 Fu proprio questo studioso, al quale si deve la diffusione del sistema di classificazione degli organismi
in genere e specie, a proporre per primo il genere Coffea nel 1737.
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Source:http://www.papanicholas.com/guide/wherecoffeecomesfrom.aspx

Come si puo facilmente osservare nella figura 1, i due paralleli terrestri attraversano tre
continenti: 1’America, con le Antille, e grossa parte del Brasile, 1’Africa con i suoi
imponenti territori dell’Etiopia, del Sudan, del Congo ed altri paesi a ridosso; infine, la
parte meridionale dell’Asia, fra cui la penisola Arabica, I’India, I’Indonesia, il Vietnam,
ecc.

Tutte queste nazioni offrono un habitat vegetale molto prosperoso, un vero paradiso
naturale dove il caffé fruttifica nel suo habitat spontaneo. Inoltre, stando anche a quanto
riportato nel capitolo precedente, ¢ cosa nota che in certe zone il prodotto si ¢ sviluppato
in maniera selvatica (vedesi I’Etiopia e pochi altri) mentre, nella quasi totalita, la sua

coltivazione non ¢ nativa o, viceversa, particolarmente intensiva (¢ il caso del Brasile).

Relativamente alla distribuzione della tipologia di caffé prodotta, la Tabella 1, contenuta
nel report annuale dell’European Coffee Federation relativo all’anno 2018/19, mostra una

netta prevalenza delle qualita Arabica (piu pregiate) rispetto alle qualita Robusta.

Tabella 1: I Paesi produttori per tipologia di Caffe
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Arabica

Robusta

Colombian
Milds

Other milds

Brazilian
Naturals

Colombia
Kenya

Tanzania

Bolivia
Burundi
Costa Rica
Cuba

Dominican
Republic

Ecuador

El Salvador
Guatemala
Malati
Messico
Nicaragua
Panama
Papua N. Guinea
Peru
Ruanda
Venezuela
Zambia

Zimbabue

Bolivia
Brasile
Etiopia

Paraguay

Angola

Rep. Dem. Del Congo
Ghana

Guinea

Indonesia

Liberia

Nigeria

Oamcaf

Benin

Cameroon

Rep. Cen. Africana
Congo

Guinea Equatoriale
Gabon

Costa d’Avorio
Madagascar

Togo

Filippine

Sierra Leone

Sri Lanka
Tailandia

Trinidad e Tobago
Uganda

Vietnam
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Source:https.://www.ecf-coffee.org/news/item/91 1-european-coffee-report-2018-2019

Quanto a produzione, le ultime stime mostrano che oggi il Sud America rappresenta il
47% della produzione mondiale, seguito da Asia e Oceania al 29%, America centrale e
Messico al 13% e Africa all'l1%. Il Brasile, il piu grande produttore mondiale di caffe,
ha aumentato la sua produzione del 5,6% a 57,4 milioni di sacchi (se si include parte del
raccolto da aprile 2018 a marzo 2019). Il Vietnam invece, attuale secondo produttore e
coltivatore di caffé Robusta al mondo, nel 2017/18 ha aumentato la sua produzione del

15,5%, arrivando a 29,5 milioni di sacchi.

Inoltre, come mostra il seguente grafico, nel 2018 gli otto piu grandi paesi produttori di
caffé per I’Europa sono stati: il Brasile con circa il 30% del totale delle importazioni
Europee; il Vietnam con il 25%; le Honduras (7.6%); 1’Uganda (5.4%); la Colombia
(5.8%); I’Etiopia (2.9%); India (5.3%) e Peru (4.3%), mentre i restanti paesi produttori

rappresentano solamente il 13.3% delle importazioni europee.

Figura 2: Top Green Coffee Suppliers to EU28 Countries 2018

Top Green Coffee Suppliers to EU28 Countries 2018
(in tonnes, % of total EU28 imports)

OTHERS, 398,530,

ETHIOPIA, 87,266, 13.3%
2.9%

PERU, 127,361,

HONDURAS,
228,112, 7.6%

Source: Eurostat

Source:https://www.ecf-coffee.org/news/item/91 1-european-coffee-report-2018-2019

Nonostante i dati mostrino un andamento molto positivo e stabile del mercato, ¢ tuttavia

doverosa una piccola riflessione riguardo uno dei piu grandi problemi globali dell’ultimo
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secolo che coinvolge in maniera diretta anche il mercato del caffé: i cambiamenti climatici.
Messo in evidenza in un articolo del Kew Garden di Londra®, lo studio mostra come
alcuni fattori climatici (aggiunti a quelli macroeconomici) stiano mettendo a repentaglio
il raccolto. E stata anche la stessa ICO, nel report annuale relativo all’anno 2016/2017, a

lanciare 1’allarme sui rischi che sta correndo il mercato del caffe.

Tali dati arrivano dopo due decenni di ricerche dedicate, intraprese da alcuni ricercatori
del Kew Garden in collaborazione con degli scienziati in Etiopia, la cui ricerca ha
mostrato come I’attuale cambiamento climatico potrebbe portare all'estinzione del caffe
Arabica ben prima della fine di questo secolo: lo scenario peggiore infatti, ¢ che potrebbe
estinguersi entro il 2080. In particolare, gli studi hanno interessato il modo in cui
I'aumento delle temperature ¢ il cambiamento dei modelli delle precipitazioni influiscono
sull'idoneita dei terreni attualmente utilizzati per la produzione di caffe a livello globale.
Si prevede cosi, che la produzione di caffé portera a conseguenti rese inferiori e
deterioramento della qualita (con conseguenze negative soprattutto per i produttori il cui

sostentamento dipende dalla coltivazione del caffe).

Secondo I’ultimo report annuale dell’ICO relativo all’anno 2017/2018, le previsioni
messe in evidenza nel 2015 dai ricercatori del Kew Garden, si stanno in parte gia
verificando. I cambiamenti climatici, infatti, stanno avendo un impatto negativo sulla
produzione di Arabica e Robusta e circa il 50% delle aree in cui il caffé viene attualmente

prodotto potrebbe essere reso inadatto entro il 2050.

In particolare, un articolo del World Coffee Research’ sostiene che le aree intorno
all'equatore con temperature piu fresche e stagionalmente costanti, tra cui molte parti
della Colombia, dell'Etiopia, del Kenya e dell'lndonesia, saranno meno colpite dai
cambiamenti climatici, mentre le maggiori perdite si verificheranno in regioni calde e
asciutte come lo stato settentrionale del Minas Gerais in Brasile, parti dell'lndia e
Nicaragua, aree che attualmente offrono alcune delle maggiori rese di caffé Arabica. Allo
stesso tempo, alcune nuove aree nella regione dell’ Asia-Pacifico o dell'Africa orientale,

dove le colture di caffé possono essere impiantate ad altitudini piu elevate, saranno

6 DAVIS, P. Aaron, Is our daily cup of coffee under threat?, in “Royal Botanic Kew Gardens”, 1 Marzo 2017.
7 BUNN, Christian, LADERACH, Peter, JIMENEZ, Juan Guillermo Pérez, MONTAGNON, Christophe,
SCHILLING, Timothy, Multiclass Classification of Agro-Ecological Zones for Arabica Coffee: An Improved
Understanding of the Impacts of Climate Change, in “World Coffee Research”, 2015.

30



sempre piu adatte. Nella migliore delle ipotesi si prevede, quindi, uno spostamento delle

aree di produzione.

2.2 La filiera del caffé: tecniche di raccolta, metodi di lavorazione e torrefazione
Come ormai ben noto, la produzione di caffé passa attraverso un processo di sviluppo
della pianta per mezzo del quale essa, dal suo stato originario, viene lavorata fino ad
ottenere il prodotto finito per il consumatore.

Entrando nel dettaglio del processo produttivo, ¢ importante sapere che ¢ costituito da tre
fasi principali, ognuna delle quali verra spiegata in seguito nel dettaglio: la coltivazione
(69. # 1% Zaipéi) e le diverse tecniche di raccolta (51. i % Shouchéng); i metodi di
lavorazione post- raccolta (30. MIMHEZAEE % Kafeichulifd) e di essiccazione (17. FU&5%
Ganzaofd) dei frutti; e la tostatura (22. )% hongbéi).

Nei paesi produttori, la coltivazione e la cura della pianta di caffé costituiscono un lavoro
molto impegnativo, essendo la Coffea una pianta molto delicata, che mal sopporta
condizioni meteorologiche estreme. In genere infatti, la pianta del caff¢ necessita di
piogge regolari e temperature che oscillano trai 17 e 1 23°C; gli alberi e gli arbusti delle
piantagioni sono collocati a 2/4 metri di distanza e dopo appena tre anni iniziano a

produrre i frutti, dette drupe (66. #28k Yingtao).

Queste condizioni rendono I’albero del caffé una pianta particolarmente delicata anche
nella fase di raccolta. Dopo ogni pioggia infatti, avviene una nuova fioritura. Pertanto,
essendo la crescita delle drupe asincrona, nella stessa pianta € possibile trovare fiori, frutti
non maturi e drupe rosso scuro nello stesso momento. Per di piu, ci vogliono dagli otto ai
nove mesi per far si che i frutti della Coffea raggiungano la completa maturazione; in
questi mesi, i frutti conservano i loro principi aromatici, intatti fino al momento della

macinatura (64. & Yanmo).®

Quando il frutto raggiunge la maturazione, I’esocarpo, o pellicola esterna (56. 4}
Waipi), comunemente chiamata buccia, diventa rosso, ricoprendo un mesocarpo viscido,
dolce e pieno di mucillagine (39. 5% /&x Niany¢ zhi), detta polpa (21. SR Guorou) .

All’interno del frutto si trovano due semi, i chicchi di caffé verde (49. & 5 Shéng dou).

8 SCHREYOGG srl, La pianta del caffé, in “Enciclopedia del caffé, nozioni e curiosita sul mondo del caffé”,
OTorrefazione caffé Schreyogg s.r.l.
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I semi sono dotati di una parte appiattita, che mostra il tipico solco centrale, ed un’altra
parte convessa; entrambi i semi sono ricoperti da una pellicola sottile e giallastra,
’endocarpo del frutto, detto pergamino (40. P4 % 57 Neéiguopi), dotata anch’essa di solco.
A sua volta, il pergamino ¢ ricoperto da una sostanza mucillaginosa. A stretto contatto
con il seme, sotto il pergamino si trova la pellicola argentea (65. 43 )% Yinpi), sottile

membrana che lo ricopre.

Per raccogliere i frutti del caffé che hanno raggiunto la giusta maturazione, esistono tre

sistemi: lo stripping (10. 3£E5 7% R UL Cudzhifi cdishou); la raccolta meccanica (28. 4]

B2 RUK Jigi caishou) e il picking (45. A T UL Réngong ciishou).

Lo stripping ¢ il metodo manuale piu veloce e meno costoso, in quanto le drupe sono
raccolte interamente a mano, sgranate dal ramo dall’interno verso 1’esterno in un unico
passaggio, e radunate in teli precedentemente stesi al suolo. Se si procede con questo
metodo, quindi, si deve aspettare il momento giusto in cui le piante presentano un numero
abbastanza ragionevole di ciliegie mature. Tuttavia, cid non assicura una raccolta
omogenea visto che si asportano non solo bacche mature, ma anche foglie e frutti con
diversi livelli di maturazione (verdi, gialli, rossi o secchi che siano); la raccolta meccanica
consiste, invece, nella cosiddetta “raccolta completa” e ha luogo nelle grandi piantagioni
pianeggianti (per le piantagioni di montagna esistono anche delle macchine portatili, usate
per velocizzare il raccolto).® Apposite macchine raccoglitrici di grandi dimensioni
scavalcano le piante di caffé e, per mezzo di spazzole verticali in costante vibrazione,
scuotono la pianta facendo cadere le drupe, convogliate in seguito in stive con un nastro
trasportatore. Questa raccolta rapida e poco dispendiosa, che non obbliga I’agricoltore ad
assumere lavoratori stagionali, non si rivela tuttavia ottimale: si raccolgono, infatti, drupe
mature e non, senza alcuna distinzione, e la pianta del caffé deve fare i conti con danni

importanti.

Il picking infine (il procedimento piu selettivo e dispendioso), prevede che le drupe
mature vengano raccolte una ad una, manualmente, a piu riprese: ci0 garantisce che
esclusivamente le drupe mature siano effettivamente raccolte e che le altre possano
maturare senza essere danneggiate. Prima della lavorazione successiva, le drupe raccolte

sono ulteriormente selezionate manualmente, in modo da eliminare quelle che non

9 SCHREYOGG srl, Metodi di raccolta, in “Enciclopedia del caffé, nozioni e curiosita sul mondo del caffé”,
OTorrefazione caffé Schreyogg s.r.l.
32



possiedono il giusto grado di maturazione. Gli svantaggi dovuti all’enorme mole di lavoro

e di costi si compensano con la raccolta di un prodotto omogeneo di primissima qualita.

Dopo il raccolto, le drupe non possono essere né mangiate né trasportate in quanto ¢
necessario, prima della lavorazione successiva, innanzitutto effettuare una procedura di
selezione (14. 575408 5% Shaixi chilifd) in cui vengono eliminati corpi estranei quali
foglie, rami, pietre, sassi, terra, cosi come le ciliegie troppo mature o acerbe; in seguito si

procede all’essiccazione e alla decorticazione (54. fii 7= Tuoké), durante la quale il

chicco viene estratto eliminando la buccia, la polpa e la mucillagine, tutti tessuti ricchi di
acqua e zuccheri che subito dopo il distacco della ciliegia dalla pianta iniziano a
fermentare causando 1 difetti peggiori del caffé: producono sostanze volatili
estremamente spiacevoli all'olfatto responsabili dei difetti classificati come “stinker” e

“fermentato”.

I1 tipo di procedura utilizzato per effettuare le suddette operazioni dipende dal contenuto
di acqua e dalle esigenze qualitative. Ad ogni modo, qualsiasi siano i metodi di
lavorazione successiva scelti, le principali operazioni (non necessariamente nell’ordine
descritto) che caratterizzano i metodi di lavorazione post raccolta sono i seguenti:
rimozione della pellicola esterna, della polpa, del pergamino e possibilmente anche della
membrana argentea, nonché I’acqua, in modo che resti il solo seme pulito e asciutto. Per

questa procedura sono validi tre tipi di lavorazione: naturale/a secco (46. HF4bIE %
Rishai chilifd), semi lavato (3. 37K % T\ ¥5 %% banshuixishi jingzhifi) e lavato (52.
JK 43R S%E Shuixichulifd).

Il metodo di lavorazione naturale (quello piu antico) prevede 1’essiccatura delle ciliegie
di caffé finché i semi interni si possono estrarre senza che vengano danneggiati. Le drupe,
possibilmente giunte allo stesso grado di maturazione, vengono adagiate su superfici
asciutte in cemento o su selciati e girate in continuazione perché non marciscano. Questa
fase di essiccazione dura dalle tre alle cinque settimane. Il giusto grado di essicazione
della ciliegia & acquisito quando, scuotendola, il chicco interno fuoriesce. E il metodo pitl
economico e praticabile anche da piccoli produttori o fattorie a conduzione familiare, ma
il processo di asciugatura ¢ molto lento ed avviene con il seme ancora racchiuso da polpa
e mucillagine, che sono le parti del frutto piu ricche in zuccheri e acqua. Il prodotto ¢

quindi esposto alla fermentazione che potrebbe rovinare la qualita del caffe e alla pioggia,
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che innesca cicli di essiccazione/reidratazione che comportano fermentazione, sviluppo

di muffe ed in generale una perdita di qualita del prodotto finale.

Quando, invece, si decide di optare per il metodo semi lavato, il personale qualificato

procede alla spolpatura (44. X & Qupi) e al lavaggio per mezzo di un processo

meccanico ad acqua. Senza fermentazione, il chicco di caff¢ ¢ essiccato nel pergamino da

cui viene poi liberato meccanicamente.

Infine, si parla di caffé “lavato”, nel caso in cui le drupe fresche e mature siano separate
dalla polpa e dalle impurita manualmente oppure in modo meccanico. Di seguito, si
tolgono gli eventuali resti di polpa, in modo che il chicco non venga danneggiato e sia
ancora avvolto nel pergamino. Infine, il caffé subisce un’ulteriore selezione in canali di
lavaggio per poi essere setacciato e fatto confluire in contenitori di fermentazione (12.

& B Faxiao), a seguito della quale si rimuovono altri resti. Dopodiché si procede con

I’essiccazione. Il metodo umido elimina subito polpa e mucillagine, riducendo cosi il
rischio di fermentazione ed accorciando i tempi di asciugatura. In questo modo il prodotto
finale & qualitativamente superiore, ma ci sono degli svantaggi individuati nel costo e
nella complessita della tecnica. Per applicare questo metodo si necessita di un vero e
proprio impianto industriale con macchinari che consumano enormi quantita di energia e
di acqua. Per questi motivi il procedimento ad umido viene utilizzato dai grandi
coltivatori o dalle cooperative che hanno la possibilita di acquistare e mantenere i grandi

impianti della lavorazione.

Quale sia il metodo utilizzato, il caffé verde viene poi selezionato per eliminare i
principali difetti: chicchi rotti, tarlati, scoloriti, neri, frammenti di scorze o pergamino,
materiali estranei come foglie, rametti, pietre o terra. La selezione puo essere manuale o
attraverso macchine selezionatrici ottiche che leggono forma, dimensione e colore dei
chicchi eliminando quelli non idonei. Al termine di questo processo il caffé viene
insaccato nei tradizionali sacchi di juta o in grandi “bulk bag” di plastica (utilizzati dai
grandi importatori) o anche in sacchi di plastica sottovuoto (soluzione adottata dai
tostatori per conservare il massimo della qualita del prodotto). Il caffé a questo punto ¢
pronto per essere caricato nei container ed inviato via nave ai magazzini di tutto il mondo

dove poi verra tostato, macinato ¢ confezionato.

Le modalita di lavorazione non svelano la qualita dei chicchi. Le differenze di gusto tra i

chicchi non lavati e quelli lavati emergono solo dopo il processo di tostatura: la
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lavorazione a secco presenta, infatti, un sapore piu dolce, dato che lo zucchero transita
dalla polpa all’interno del chicco per osmosi. Ecco perché questo tipo di lavorazione si
addice in modo particolare alla preparazione del caffeé per 1’espresso. Invece il chicco

lavato ¢& piu fruttato.'”

La tostatura ¢ il processo finale riservato ai chicchi di caffe, in grado di trasformare il
chicco crudo, tendenzialmente insapore, in un chicco tostato dalle caratteristiche friabili,

leggere, brune e aromatiche (16. TZ& ganxiang). Tale processo consiste nell’introdurre

i chicchi di caffé in una macchina (tostatrice) che porta i chicchi a una temperatura tra i
200 e i 250° Celsius, per un tempo compreso trai 10 e i 20 minuti, a seconda del tipo di
caffé che si vuole trasformare e il risultato che si vuole ottenere. Attraverso la progressiva
trasmissione di calore ai chicchi si vanno a generare oltre 600 sostanze chimiche diverse,

soprattutto grazie alle reazioni di Maillard tra i carboidrati e le proteine.'!

Durante la tostatura, il chicco di caffé¢ subisce una perdita di peso del 15-20% dovuta
all'evaporazione dell'acqua e di alcune sostanze volatili, 'aumento del volume, la
formazione di una colorazione scura dovuta alla carbonizzazione della cellulosa ¢ alla

caramellizzazione (27. &k N/ Jidotanghua finying) degli zuccheri, la comparsa
sulla superficie dei chicchi del cosiddetto caffeone (33. UIMEIH Kafei you) , un olio
scuro che determinera il caratteristico aroma (50. ;7% Shixianggqi) della bevanda, e

una leggera perdita di caffeina (33. IMHEE Kafeiyin) dovuta al calore.

Le differenze culturali e le abitudini caffeicole delle singole popolazioni costituiscono un
elemento fondamentale per scegliere il tipo di tostatura cui sottoporre il caffé verde: una
tostatura leggera ¢ indicata per caffé nei quali si voglia far risaltare gli aromi floreali e
fruttati. Il chicco che si ottiene ¢ di colore marrone chiaro ed ¢ asciutto; una tostatura
media o all’americana invece, di solito ¢ indicata per caffé leggeri molto gradevoli con
un corpo medio-leggero; una tostatura piena ¢ in genere piuttosto elevata giocando su
tempi relativamente lunghi; vi € poi una tostatura doppia (continentale) ideale per un caffé
forte e amaro, il cui chicco risultante ¢ scuro e oleoso in superficie, e I’immancabile

tostatura italiana (espresso): molto difficile da condurre perché decisamente spinta. Il

0 lbidem.
111 grado di tostatura influenza il colore del caffé oltre ad avere un ruolo fondamentale nel determinare
le caratteristiche organolettiche della bevanda ottenuta. Infatti, fattori quali I’acidita e la corposita,
aumentano o diminuiscono proprio in base al livello di torrefazione.
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chicco da espresso ¢ colore tonaca di frate, si presenta lucido ed ¢ ideale per una

macinatura molto fine.'?

Ad ogni modo, una volta raggiunta il grado di tostatura ottimale, il prodotto diventa
estremamente delicato e deve essere immediatamente raffreddato per evitare che continui
la combustione. Il processo di raffreddamento ad aria ¢ quello che garantisce i migliori

risultati perché lascia gli aromi migliori e preserva il caffé da ogni traccia di umidita.

Normalmente dopo la tostatura il caffé viene lasciato riposare per alcuni giorni in appositi

silos (al riparo dall'ossigeno e dalla luce) prima di essere confezionato.

2.3 Analisi sensoriale del caffé codificata dall’ I’Istituto Internazionale Assaggiatori

Caffe (IIAC)

L’analisi sensoriale (15. BT E Ganguan pingding), o Sensory Science, ¢ un’area di
ricerca multidisciplinare volta a misurare, interpretare e comprendere le risposte umane
alle proprieta dei prodotti cosi come vengono percepite dai sensi. Per questo, sulla base
della certificazione del profilo dell'Espresso Italiano Certificato, elaborato con la

partnership I’Istituto Internazionale Assaggiatori Caffé (18. [EPrIIM BHEEZNS

Guoji kafei pinjianzhé xiéhui) e con il know-how del Centro Studi Assaggiatori, si sono
definite le preferenze del pubblico in materia di espresso e confrontate con il giudizio
degli esperti. Da questo processo ¢ nato il profilo dell'Espresso Italiano Certificato che ha
permesso di individuare una volta per tutte I'espresso perfetto, quello che non tradisce le

aspettative del consumatore.

Luigi Odello, segretario generale dell'lstituto Nazionale Espresso Italiano (INEI) e
presidente dell'TIAC, lo identifica in "una tazzina con circa 25 millilitri di caffé ornato
da una crema consistente e di finissima tessitura, di color nocciola tendente al testa di
moro, resa viva da riflessi fulvi. L'aroma deve essere intenso e ricco di note di fiori, frutta,
cioccolato e pan tostato. In bocca l'espresso deve essere corposo e vellutato, giustamente
amaro e mai astringente" e ribadisce che "questo hanno messo in evidenza le migliaia di

test svolti sui consumatori e le decine di prove con assaggiatori professionisti. E questo

12 LAPALOMBELLA, Rossana, Glossario sul caffe, 2010.
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e quanto é stato codificato attraverso il profilo di conformita dell'Espresso Italiano

Certificato"’

Obiettivo primario della scienza sensoriale ¢ la comprensione delle interazioni stimolo-
risposta tra “materiali” ed un complesso sistema psicofisiologico (sensazione-percezione-
cognizione) all’interno di un contesto culturale e sociale'*. Ma pud anche avere altri
obiettivi quali I’identificazione di elementi specifici che aiutino nella scelta delle materie
prime; diagnosticare imperfezioni nelle tecniche culturali o nelle tecnologie di produzione;

creare mappe sensoriali per valutare una miscela (26. ;& & Hunhé) o, pit semplicemente,

stabilire il valore di un caffe pronto per il consumo.

Le variabili che influenzano le proprieta sensoriali di questa bevanda sono molteplici:
specie botanica, paese di provenienza, pratiche di lavorazione post-raccolta e di
essiccazione dei chicchi, corretta conservazione degli stessi, processo di tostatura,
conservazione del prodotto e infine metodo di preparazione della bevanda.!> Secondo
Manuel Terzi'®, Assaggiatore IIAC, nell’ambito dell’intero processo di degustazione del
caffé, ¢ necessario ridare importanza ai sensi che piu contano in campo alimentare:

lolfatto (62. "R % Xiujué) ed il gusto (57. BRk 5 Weijué) (anche se anche la vista

condiziona abbastanza la percezione della qualita di un prodotto). E importante, inoltre,
scegliere un ambiente ottimale in cui effettuare 1’esame: innanzitutto, esso deve essere
esente da rumori che possano distrarre il degustatore; anche i colori circostanti ¢ bene che
siano chiari e senza contrasti, in modo da non poter modificare le percezioni visive;
ovviamente, non devono esserci odori e profumi che influenzino 1’analisi, in quanto il

cervello dell’assaggiatore puod creare associazioni con 1'aroma del campione in esame

confondendolo e variandolo in modo significativo; la temperatura, infine, deve essere

compresa trai20 e i24 °C, con un'umidita relativa compresa tra il 50 e il 70% circa. Oltre

a cio, ¢ stato dimostrato che il momento piu opportuno per eseguire gli assaggi ¢ tra le 10
e le 12 del mattino e tra le 16 e le 18, quando si ¢ sufficientemente distanti dai pasti
principali. L’esame organolettico del caffé¢ va eseguito quando la bevanda ha una

temperatura intorno a 65°C. 7

3 ODELLO Carlo, ODELLO Luigi, Espresso ltaliano Tasting, Brescia, Centro Studi Assaggiatori. 2017.
“MAGNI, Martens, A philosophy for sensory science, Food Quality and Preference, 1999, 233- 244.
1SSORINI REVELLI, Alex, CUTINI, Susanna, Caffé gusto e analisi sensoriale, in “Taccuini gastrosofici.it”
18TERZI, Manuel, Analisi sensoriale del caffé espresso in tre fasi: I’esame visivo, in “La gazzetta del gusto”,
2018, Doppio quarto Editore.
17 BAZZARRA Franco, BAZZARRA Mauro, La degustazione del caffé, planet coffee s.r.l., p. 200.
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Per una giusta degustazione sono necessarie due condizioni: 1’esame sensoriale deve

iniziare nel giro di circa un minuto dal termine dell’ estrazione (6. Z2EX Cuiqu) e la tazzina

deve essere calda, ma non bollente (secondo il gastronomo Alex Revelli Sorini, almeno
50°C, per evitare che la bevanda uscendo dalla macchina si raffreddi troppo
velocemente!®). Con il raffreddamento si ha infatti una veloce disgregazione della crema,
un forte deperimento dell’intensita aromatica con un significativo mutamento del profilo

olfattivo e la variazione di equilibri tattili e gustativi.'”

Generalmente, vi sono tre tipi di assaggio eseguiti: espresso (67. & UK ZEMIMEE Yishi
néngsud kafei), una bevanda ottenuta quindi per normale percolazione (4. #'fi] Chongzhi)
piuttosto che tramite infusione (41. /{1 #!| Paozhi); espresso in diluizione (61. #i % Xishi)
e cupping (29. WNHEA I Kafeibeice) o assaggio alla brasiliana. Vi sono, poi, altri
tradizionali metodi di preparazione del caffé come quelli ottenuti tramite la Moca (38. &£
|42 Moka hu), il sifone (23. #1942 Hongx1 hu) o la filtropressa francese (11. 723
JEAT Fashi ya 1ii ha)

Il processo di assaggio del caffe, in particolar modo dell’espresso, non deve essere

sottovalutato: esso ¢ contemporaneamente una soluzione (47. ;& & Rongye),
un’emulsione (48. ¥ {¢ Ruhud) e una sospensione (63. = & Xuinzhuodye);

concentrato in pochi centimetri cubi, deve essere in grado di comunicare un numero

impressionante di informazioni.

2.3.1 Analisi visiva

Solitamente questa valutazione viene fatta solo nel caso si stia esaminando una
preparazione espresso. Viene servito rigorosamente in tazzina, uno strumento che deve
rispettare determinate caratteristiche quali capienza (50- 70 mm) e geometria (&
consigliabile che il bordo della tazzina sia abbastanza stretto, in modo tale da non

disperdere la crema e far convogliare 'aroma verso il naso).

18SORINI REVELLI, Alex, CUTINI, Susanna, Caffé gusto e analisi sensoriale, in “Taccuini gastrosofici.it”.
15GODINA Andrej, La percezione della qualita del caffé espresso da parte del consumatore, dottorato di
ricerca in: Scienza, tecnologia ed economia nell’industria del caffé, Universita degli Studi di Trieste,
2008, p. 91, 92.
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L’oggetto dell’analisi visiva & unicamente I’aspetto della crema (68.5HfE Youzhi),
valutata per colore, consistenza (70. fu#h Zhidi) e persistenza (5. #F %L Chixu).

Quest’ultima ¢ un’importante caratteristica che prende parte all’individuazione degli
standard qualitativi della bevanda, ed ¢ facilmente misurata osservando la superficie del
liquido e registrando il primo segno di rottura della pellicola cremosa (quando, in altre

parole, si forma un buco visibile).

Per assicurarsi di avere di fronte un buon caffe, la struttura corposa della crema dovrebbe
mantenersi per almeno un paio di minuti prima di far intravedere il liquido nero
sottostante.?’ Tenuto conto che la vita della crema ¢ breve, ne consegue la necessita di
misurarne la quantita immediatamente dopo la preparazione dell’espresso. La
misurazione si compie trasferendo il contenuto della tazza in un cilindro graduato,
attendendo che si stabilizzi e registrando entrambi i volumi della crema e del liquido. Il
loro rapporto definisce 1’indice di cremosita che, secondo regola, deve essere almeno del
10%.2!

Per cio che concerne la consistenza della crema, invece, essa ¢ una proprieta reologica
importante consistente nella capacita della crema di trattenere sulla propria superficie,
prima che affondi, e per un certo periodo di tempo, la quantita di zucchero corrispondente
ad un cucchiaino. In laboratorio puo essere misurata appoggiando sulla crema un cerchio
di rete metallica, calibrato nel peso, e misurando quanto tempo impiega nell’affondare.
Per questa misurazione ¢ necessario stabilire il peso dello zucchero che si utilizza per
dolcificare I’espresso (5 gr. per es.) e verificare che vi sia un trattenimento di tale peso

sulla crema di almeno 5 secondi.

I1 colore della crema, infine, € dato principalmente dalla caramellizzazione degli zuccheri
durante il processo di tostatura e da alcuni polifenoli anch’essi imbruniti per via
dell’ossidazione provocata dal riscaldamento. Tonalita ed intensita cromatica della crema,

compresa ’eventuale tigratura, dipendono molto dalla brew ratio (7. %t EX Lt &

Cuiquibilii) e, quindi, dalle dimensioni del granulato (34. Eif K&li) e possono andare

2013 scomparsa della crema pud essere imputata al fenomeno del drenaggio che causa la fuoriuscita
dell’acqua intrappolata nella pellicola, e la conseguente fuoriuscita delle sole molecole tensioattive il
che esaurisce cosi lo stress della struttura. Le pellicole vengono meno a causa della loro limitata
elasticita e rilasciano il gas intrappolato.
22GODINA Andrej, La percezione della qualita del caffé espresso da parte del consumatore, dottorato di
ricerca in: Scienza, tecnologia ed economia nell’industria del caffé, Universita degli Studi di Trieste,
2008, p. 93, 94.
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dal nocciola tendente al testa di moro con riflessi rossicci in un buon espresso preparato

con caffé Arabica, ad un pallido beige quando il caffé & sottoestratto (8. Z=EX A E INMHE
Cuiquibuzu kafei), al mogano quando si ¢ in presenza di un sovraestratto (9. ZZEUS E
MNHEE Cuiquiguodu kafei). Se il caffé ¢ stato preparato con Robusta invece, la crema sara

piu scura, con riflessi tendenti al grigio.

2.3.2 Analisi olfattiva e retrolfattiva
Una volta conclusa I’analisi visiva, si passa all’analisi olfattiva (59. Bk IEE Xiangwei
pingding).

L'olfatto (o odorato) ¢ uno dei cinque sensi specifici e rende possibile, tramite i

chemiorecettori??, la percezione della concentrazione, della qualita e dell'identita dei

composti organici volatili (25. X ME ¥ Huifaxing youjiwl) e di gas presenti
nell'aria. Tali molecole sono chiamate odoranti. L'olfatto ¢ connesso in maniera
funzionale con il gusto, come si pud dimostrare quando un raffreddore congestiona le vie
aeree (compromettendo la funzione olfattiva e facendo in modo che i cibi abbiano
pressoché tutti lo stesso sapore), ed € per questo che durante 1’analisi sensoriale € 1’'unico

senso che lavora in due momenti distinti: durante 1’olfazione diretta e dopo, durante la

deglutizione, per via retronasale.

Nel caso dell’olfazione diretta le molecole, rese piu volatili dall’alta temperatura e
trascinate dai gas che si sprigionano, raggiungono la mucosa posta alla base del setto
nasale, si solubilizzano nel muco e stimolano i ricettori. Durante questa fase viene valutata

lintensita (43. 58/& Qiangdu) olfattiva, ossia la quantitd complessiva delle sensazioni

odorose sia positive che negative e I’intensita del tostato, cio¢ il profumo tipico dovuto al
grado di cottura dei chicchi. Inoltre, come descrittore qualitativo, si valuta la finezza,

ossia I’eleganza dell’aroma e la preziosita dei profumi.?’

A questo punto, dopo una prima valutazione, si mescola il caffé con un cucchiaino.
Mescolando, non solo tutte le componenti aromatiche presenti nella crema si

distribuiscono uniformemente nell’estratto, ma, cosa ancor piu importante, si diffondono

22| chemiorecettori, detti anche chemiocettori o chemorecettori, sono dei recettori sensoriali, organi
microscopici costituiti da terminazioni nervose che rispondono a stimoli chimici. Essi sono alla base di
alcuni sensi quali il gusto e I'olfatto.
0DELLO, Luigi, L’analisi sensoriale dell’espresso, Beverfood.com Edizioni s.r.l., 2009.

40



gli aromi trattenuti dallo strato di schiuma. Se nella prima analisi le sostanze volatili
liberate dall’estratto erano ancora molto poche, dopo che la crema ¢ stata agitata,
annusando nuovamente la tazza in prossimita della superficie dell’espresso, le molecole
odorose si percepiranno in modo piu intenso. Veicolando i vapori carichi di note
aromatiche con la mano che avvolge la tazzina e la unisce al naso e inspirando in modo
deciso a intervalli regolari, per non compromettere [’efficienza dell’olfatto,
amplificheremo al massimo la possibilita di percepire e individuare le caratteristiche

odorose dell’espresso.?*

Annusando un buon caffe, il profumo che si sentira sara influenzato da tipologia e
tostatura del caffe. In base alla tipologia si percepira: un profumo aromatico e delicato in
caso di una qualita Arabica; un profumo intenso e persistente che ricorda il cioccolato, se
si tratta di Robusta. In base alla tostatura, invece si percepiranno note di erba e di frutta

con la tostatura chiara, e note di affumicato e bruciato con la tostatura scura.?’

Successivamente, subito dopo la deglutizione del sorso, la temperatura della bevanda
scende parecchio, adeguandosi al calore del nostro corpo, per cui dovremmo avvertire un
minor volume d’aroma, ma si hanno due fenomeni che capovolgono la situazione. Da un
lato, con la distribuzione dell’espresso sulla mucosa del cavo orale aumenta molto la
superficie di evaporazione consentendo una progressiva liberazione delle molecole e
quindi una maggiore possibilita di segmentazione e riconoscimento. Dall’altro lato i
grassi presenti nel caffe rendono persistente questo fenomeno consentendo

all’assaggiatore un’analisi minuziosa del grado di intensita del corpo (24. JZ3& & houbio

gan) della bevanda, oltre che di tutti gli aromi del caffe, e al consumatore attento un lungo

momento di edonismo.

Durante la percezione retrolfattiva (13. JEf5 &Y 2 JFIR 5 Feizhanmo de bihou xitjué)

si prendono in considerazione il globale degli odori negativi, cio¢ il complesso di
sensazioni negative dovute a difetti della materia prima o a incuria nella lavorazione e
nella preparazione della bevanda, il globale degli odori positivi, cio¢ tutte le sensazioni
riscontrabili dovute al pregio della materia prima e all’abilita di quanti hanno operato
lungo la filiera produttiva, e la ricchezza delle sensazioni olfattive positive che un

espresso puo offrire.

24BAZZARRA, Franco, BAZZARRA, Mauro, La degustazione del Caffé, The Coffee tasting, Planet Coffee
Edizioni, p.260.
25SORINI REVELLI, Alex, CUTINI, Susanna, Caffé gusto e analisi sensoriale, in “Taccuini gastrosofici.it”.
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La via retronasale ¢, dunque, quella che fornisce la maggior parte delle informazioni. In
questa fase si usano come descrittori: cioccolato, caramello, pane tostato, fiore
(gelsomino), frutto, frutta secca, miele, speziato, balsamico, agrumi, verdura, tabacco,
cereale, rancido, erbaceo, affumicato, bruciato, fermentato, legnoso. L’immagine
seguente esemplifica graficamente quali profumi e odori si identificano a seconda del

diverso grado di tostatura e qualita della miscela.

Figura 3: La ruota degli aromi del caffé
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Source:http://www.caffevescovi.it/academy/

2.3.3 Analisi gustativa e tattile

Delle tre fasi sensoriali, quella gustativa rappresenta il test che puo dimostrare o smentire

le precedenti verifiche visive e olfattive, tenendo presente che nella stessa si andra a
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valutare, oltre alla sensazione termica e tattile, anche 1’aspetto precedentemente descritto

delle sensazioni retrolfattive.

Considerato che il caffée ¢ composto anche da alcune caratteristiche chimiche formate da
composti molto pesanti e poco volatili, e che si tratta di sostanze trattenute dal liquido e
dai grassi presenti nello stesso, ne consegue che 1’unica analisi capace di trasmettere al
cervello le suddette caratteristiche, troppo pesanti per essere percepite dall’odorato, ¢

I’analisi gustativa.®®

L’analisi comincia prelevando, con un cucchiaio di medie dimensioni, il liquido dalla
tazzina e portandolo di fronte alla bocca, per aspirarlo con una certa forza. L’azione, detta

slurping (60. PEEFFI& Xili hillti) , consiste nell'aspirare il caffé con un risucchio in

modo tale da far rimanere il velo palatino alzato, permettendo di volatilizzare in modo
efficiente il maggior numero di aromi che sono percepiti al naso per olfazione indiretta.
Una volta che il caffé sara in bocca, si dovranno valutare i descrittori gustativi e tattili
aiutandosi con lenti movimenti della lingua, per permettere al liquido di bagnare tutta la

cavita orale.

Le caratteristiche piu evidenti nella descrizione gustativa di un caffé sono i gradi di
amarezza (35. 0k Kuwei), acidita (53. BE Bk Suanwéi), salinita (58. &Lk Xian wei) e
dolcezza (55. FHRK Tidn wéi), valutati su una scala da uno a dieci; il rapporto tra questi

descrittori ¢ un elemento di estrema importanza.?’

Riguardo all'amaro, ¢ bene ricordare che non ¢ determinato unicamente dal contenuto di
caffeina (sicuramente la sostanza amara piu conosciuta e studiata del caff¢), ma ¢ anche
il risultato della presenza nella bevanda di numerose classi di composti, alcuni gia presenti

nel caffe verde, ma la cui maggioranza ¢ stata creata durante il processo di tostatura.

I1 patrimonio di acidi presente nel chicco naturale di caffé viene, invece, in parte distrutto
con il processo di tostatura; infatti, come precedentemente accennato, se assaggiamo

bevande preparate con il medesimo tipo di chicchi ma a gradi di tostatura diversi,

26BAZZARRA, Franco, BAZZARRA, Mauro, La degustazione del Caffé, The Coffee tasting, Planet Coffee
Edizioni, p. 262.
27 GODINA, Andrej, La descrizione e la valutazione sensoriale del caffé espresso, in “Umami area, il
portale della degustazione”, 2019.
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assistiamo a un cambiamento gustativo: diminuzione dell'acidita e innalzamento

dell'intensita di amaro.*®

Subito dopo la valutazione gustativa, si passa alla valutazione tattile: con il liquido ancora
in bocca viene valutata 1’intensita del corpo, ovvero la viscosita o densita della bevanda.
Generalmente 1’intensita del corpo della Robusta ¢ maggiore di quella dell’ Arabica. Per
qualita del corpo s’intende la caratteristica qualitativa tattile che [’espresso lascia al
palato.?® La qualita del corpo ¢ valutata attraverso il movimento della lingua che spinge
sul palato, cosi come sulle gengive e sui denti, puo essere positiva o negativa ed ¢ descritta
utilizzando 1 seguenti descrittori: qualita positiva del corpo: setoso, vellutato, burroso,

oleoso, cremoso, morbido; qualita negativa del corpo: astringente®’, ruvido, secco.

28SORINI REVELLI, Alex, CUTINI, Susanna, Caffé gusto e analisi sensoriale, in “Taccuini gastrosofici.it”.
29 GODINA, Andrej, La descrizione e la valutazione sensoriale del caffé espresso, in “Umami area, il
portale della degustazione”, 2019.
30 valore negativo legato alla sensazione di secco, asciutto, allappante.
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CAPITOLO 3
STRUTTURA E SVILUPPO DEL MERCATO DEL CAFFE

Negli ultimi anni, sia la produzione che il consumo di caff¢ in Cina sono cresciuti
considerevolmente. Si stima che la Cina ora produca piu caffe del Kenya e della Tanzania
messi insieme e ne consumi piu dell'Australia. Mentre 1'economia cinese continua a
crescere, anche il target di consumatori con reddito disponibile si espande e la domanda
di caff¢ aumenta di conseguenza.

Sebbene sia ancora prevalentemente una nazione che beve t¢, la Cina sta rapidamente
sviluppando un gusto per il caffé e ci0, secondo I’International Coffee Organization (ICO),
potrebbe avere implicazioni significative per il mercato mondiale. Il presente capitolo
esamina la questione partendo dal piu ampio contesto del mercato globale, prestando
attenzione alle varie fasi storiche di cui le organizzazioni internazionali sono state
protagoniste, al commercio equo e solidale, alla catena del valore dell'industria del caffe
e ai colossi mondiali, per poi analizzare i mercati italiano e cinese, al fine di comprendere
in modo critico non solo le potenzialita del mercato del caffé in Cina, ma anche le strategie

e le prospettive future delle aziende italiane che saranno affrontate nel prossimo capitolo.

3.1 Sviluppo ed evoluzione del mercato globale: il Coffee cycle e gli International

Coffee Agreements (19. EFRMIMEGRE Guojikafeixiéding)

Secondo lo studioso L. Thomas Galloway', il caffé ¢ al secondo posto tra le materie prime
commercializzate a livello mondiale dopo il petrolio. Circa venti milioni il numero delle
persone coinvolte nella produzione di Caffe nelle nazioni produttrici di America Latina,
Africa e Asia, ed altrettante le persone coinvolte nel trasporto e nella lavorazione del
prodotto; nel 1973 il commercio del caffé produceva, solamente negli Stati Uniti, circa
duecentomila posti di lavoro e circa un miliardo di dollari in salari e reddito, mentre il
volume annuale degli scambi di caffe in genere superava i due miliardi di dollari.

Nel mercato globale tuttavia, quest’ultimo non ¢ riuscito, in condizioni di libero mercato,
a dar prova di essere un prodotto commerciale stabile, specialmente durante gli anni che

hanno preceduto gli accordi internazionali. Nel corso degli anni che vanno dal 1929 al

'GALLOWAY, Thomas L., The international Coffee Agreement, Journal of World Trade Law, Vol.7(3),
Maggio 1973, p.354- 374.
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1959 infatti, violente fluttuazioni dei prezzi hanno caratterizzato il mercato, passando da
una prevalenza di prezzi bassi dapprima (da 1929 al 1948), ad un incremento della
domanda seguito da un “boom period” in cui i prezzi salirono alle stelle, per arrivare ad
un collasso dei prezzi dovuto ad un surplus di produzione nel 1960, a seguito del quale
venne concluso il primo accordo internazionale a lungo termine che avrebbe posto le basi
per un mercato equilibrato.

Stando ad un articolo dell’International Coffee Organization (20. [E Bxi0MHEZE 2R
Guojikafeizlizhi) , alcune materie prime come il caffé possono essere colpite da alcune

difficolta di mercato quali “the tendency towards persistent disequilibrium between
production and consumption, the accumulation of burdensome stocks and pronounced
Sfluctuations in prices. These special difficulties may have serious adverse effects on the
interests of producers and consumers, as well as widespread repercussions jeopardizing
the general policy of economic expansion”.?

Questa volatilita® nei mercati del caffé puo essere in parte ricondotta a due caratteristiche
principali della produzione del caffé: innanzitutto, la quantita di fornitura di caffe; in
secondo luogo, I’arco temporale di diversi anni che separa la semina dal primo raccolto,
che rende molto spesso difficile combinare in modo efficiente I'offerta alla domanda. La
combinazione di questi due fattori provoca un fenomeno che I’antropologa Catherine M.
Tucker definisce “coffee cycle”, secondo cui l'offerta supera periodicamente la domanda
e fa precipitare i prezzi. Con la caduta dei prezzi, i produttori di solito riducono la
produzione, portando ad una riduzione dell’offerta. In seguito, “When supplies fall, prices
rise, and producers plant more coffee, which eventually increases global supplies above

what can be sold, and the cycle repeats”.*

Una risposta iniziale ai problemi causati dal primo crollo dei prezzi del caffé del 1906
arrivo dal Brasile, piu precisamente dallo Stato di San Paolo, che inizio il primo
programma di valorizzazione del caffé noto come Convénio de Taubaté (dalla citta in cui

I'accordo fu concluso con altri stati produttori di caffé brasiliano), successivamente

2DUBOIS, Pablo, The international coffee organization 1963-2013: 50 years serving the world coffee
community, London, 2013, p.2.
3 La volatilita misura I'intensita delle variazioni subite da un titolo in un determinato periodo di tempo. In
altre parole, indica la variazione percentuale del valore di un titolo o un portafoglio: & una misura
dell’'intensita dell’oscillazione del suo valore. Da un punto di vista matematico la volatilita si misura in
percentuale ed indica la distanza usuale del prezzo di un titolo dal suo valore medio.
“TUCKER Catherine M., Coffee Culture: Local Experiences, Global Connections, New York, Rutledge, 2011,
p. 114.
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rinnovato per ben altre due volte. Questo programma prevedeva che gli organi statali
sarebbero stati responsabili dell'acquisto del caffe ad un prezzo minimo (garantendo il
reddito degli agricoltori) e che il controllo del volume delle esportazioni di caffé sarebbe
stato di competenza dello Stato, in base alle variazioni del mercato (cercando quindi di
controllare i prezzi internazionali). Con queste politiche, il Brasile strappo di fatto il
potere alle societa di intermediazione che avevano controllato le esportazioni e divenne

un leader nel plasmare i mercati internazionali del caffe.’

Inizialmente efficace nell'aumentare i prezzi, 1’accordo ne ha poi incoraggiato la
sovrapproduzione®, non essendo piu in grado di far fronte alla perdita della domanda di
caffé causata dalla recessione globale degli anni '30 seguita dalla Seconda guerra
mondiale. Nel 1936 e nel 1937 infatti, alcuni produttori latino-americani indissero due
conferenze sul caffé volte a identificare nel dettaglio i problemi e a definire le politiche
da adottare, mentre il Brasile procedette con la distruzione di grandi quantita di scorte

accumulate nel tempo.

Un’altra importante iniziativa fu la fondazione del Pan-American Coffee Bureau per
promuoverne il consumo negli Stati Uniti.” Il governo americano, ansioso di proteggere i
suoi interessi € sostenere i governi latino-americani che dipendevano dalle esportazioni
di caffé per solvibilita e stabilita, nel 1940 firmo anche un accordo interamericano sul
caffe, in cui il Brasile e la Colombia stabilirono le quote di esportazione verso gli Stati
Uniti. Tale accordo aumento temporaneamente i prezzi del caffe del 60%, almeno fino al
7 dicembre 1941, quando gli Stati Uniti entrarono in guerra in risposta a Pearl Harbor: a
quel tempo infatti, il governo congelo i prezzi delle importazioni e prese il controllo del

mercato globale del caffe.

Dopo la guerra, i mercati del caffe si sono via via frammentati poiché le potenze imperiali
europee favorivano i prodotti delle loro stesse colonie e imponevano tasse e quote sulle
importazioni di altri caffé. Durante questo periodo infatti, la maggior parte dei paesi

produttori ha cercato di proteggere la propria produzione, indicendo convegni e fondando

5 lbidem, p. 119, 120.
5Nonostante il fatto che I'accordo prevedesse alcune misure che avrebbero impedito I'espansione
sfrenata della produzione (evitando costi molto elevati per lo Stato), siccome i produttori di caffe
controllavano la macchina statale, tali misure non venivano seguite e la produzione aumentava
considerevolmente, cosi come i redditi pagati agli agricoltori.
’DUBOIS, Pablo, The international coffee organization 1963-2013: 50 years serving the world coffee
community, London, 2013, p. 3.
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istituzioni di mercato gestite dallo stato per controllare i prezzi interni e regolare le
esportazioni; tuttavia, a causa della mancanza di un coordinamento internazionale
principale, le esportazioni globali esplosero e i1 prezzi crollarono precipitosamente verso
la meta degli anni ’50, portando a tutta una serie di ulteriori accordi, tra cui il
"Gentleman's Agreement" del 1954 tra produttori latino-americani per stabilire i prezzi
minimi di vendita del caffe, 'accordo del Messico nel 1957 (che coinvolgeva nuovamente
produttori latino-americani) e un Accordo sul caffé latinoamericano nel 1958, nella

speranza di stabilizzare i prezzi.

Nello stesso anno venne anche istituito un gruppo di studio sul caffé a Washington per
analizzare i problemi causati dalla caduta dei prezzi, con un economista brasiliano, il dott.
Jodo Oliveira Santos, in qualita di segretario generale®(successivamente eletto direttore
esecutivo dell’International Coffee Organization nell’Agosto del 1963%). Tutti questi
accordi, pero, fallirono poiché i paesi africani, che emersero come maggiori produttori
dopo la Seconda guerra mondiale, non presero parte agli accordi e la loro produzione

continud a inondare i mercati globali, portando nuovamente ad una sovrapproduzione. '°

111 ° ottobre 1959, invece, fu concluso il primo Accordo internazionale sul caff¢ a breve
termine, relativo al periodo a cavallo fra il 1959 e il 1960. Tale accordo coinvolgeva
rappresentanti dei paesi dell'Africa e dell'America latina, utilizzando un sistema di quote
di esportazione trimestrale basato sulle esportazioni storiche dei paesi. Seguirono altri
due accordi a breve termine (quelli del 1960/61 e del 1961/62), mentre il gruppo di studio
sul caffé prepard un accordo a lungo termine che coinvolgeva i paesi esportatori e
importatori.

Un fattore chiave per il raggiungimento di un accordo a lungo termine fu il cambiamento
nella politica americana espresso dal presidente Kennedy nel suo discorso dell'Alleanza
per il progresso del 13 marzo 1961 in cui, tra le altre cose, dichiard che gli Stati Uniti
erano pronti a collaborare all’analisi dei problemi del mercato delle materie prime.
Dopo aver completato una bozza iniziale di un accordo, il gruppo di studio ha proceduto
a chiedere al segretario generale delle Nazioni Unite di convocare una conferenza

negoziale su vasta scala. La conferenza si svolse regolarmente presso la sede delle

8 lbidem.
9 HUERTA, S. Armando, Coffee and Cacao Technical Services, vol. 5, No. 18, July- September 1963,
Turrialba, Costa Rica, p. 63.
OTUCKER Catherine M., Coffee Culture: Local Experiences, Global Connections, New York, Rutledge, 2011,
p. 120.
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Nazioni Unite a New York dal 9 luglio al 25 agosto 1962, per essere poi formalmente

approvata in una riunione del 28 settembre 1962.!' Successivamente, ne furono ratificati

altri sei, rispettivamente nel 1968, nel 1976, nel 1983, nel 1994, nel 2001 ¢ nel 2007.

Nella tabella che segue sono indicate le date precise di entrata in vigore, estensione e

termine dei vari accordi:

Tabella2: Dates of International Coffee Agreements

ICA Entrata in vigore Estensione Termine
1962 Provvisorio: 1 Luglio 1963; - 30/09/1968
Definitivo: 27 Dicembre 1963.
1968 Provvisorio: 1 Ottobre 1968; Esteso dalla risoluzione 264 dal | 30/09/1976
Definitivo: 30 Dicembre 1968. | 30/09/1973 al 30/09/1975;
Esteso dalla risoluzione 273 dal
30/09/1975 al 30/09/1976.
1976 Provvisorio: 1 Ottobre 1976; Esteso dalla risoluzione 318 | 30/09/1983.
Definitivo: 1 Agosto 1977. dall’1/10/1982 al 30/09/1983.
1983 Provvisorio: 1 Ottobre 1983; Esteso dalla risoluzione 347 dal | 30/09/1994
Definitivo: 11 Settembre 1985. | 30/09/1989 al 30/01/1991;
Esteso dalla risoluzione 352
dall’1/10/1991 al 30/09/1992;
Esteso dalla risoluzione 355
dall’1/10/1992 al 30/09/1993;
Esteso dalla risoluzione 363
dall’1/10/1993 al 30/09/1994.
1994 Provvisorio: 1 Ottobre 1994; Esteso dalla risoluzione 384 dal | 30/09/2001
Definitivo: 19 Maggio 1995. 30/09/1999 al 30/09/2001.
2001 Provvisorio: 1 Ottobre 2001; Esteso dalla risoluzione 432 dal | 01/02/2011
Definitivo: 17 Maggio 2005. 30/09/07 al 30/09/08;
Esteso dalla risoluzione 438 dal
30/09/08 al 30/09/09;
Esteso dalla risoluzione 443 dal
30/09/09 al 30/09/10;
Esteso dalla risoluzione 444 dal
30/09/10 al 30/09/11.

1DUBOIS, Pablo, The international coffee organization 1963-2013: 50 years serving the world coffee
community, London, 2013, p. 4.
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2007 Definitivo: 2 Febbraio 2011. L’Accordo del 2007 rimarra in | -
vigore per 10 anni a partire dal 2
Febbraio 2011, con possibilita di

un’ulteriore proroga di 8 anni.

Source:http://www.ico.org/documents/cy2012-13/history-ico-50-years-e.pdf

Sin dal primo accordo, vennero specificati tutta una serie di obiettivi quali: raggiungere
un ragionevole equilibrio tra la domanda e I’offerta basato su una logica che assicuri
adeguate forniture di caffé ai consumatori (e mercati del caffe ai produttori) a prezzi equi
e stabili (all'interno di una fascia di prezzo che variada $ 1,20 a $ 1,40 per libbra'?), e che
porti ad un equilibrio a lungo termine tra consumo e produzione; ridurre 1’hardship
causato dall’oneroso surplus produttivo e dall’eccessiva fluttuazione dei prezzi; assistere
nel miglioramento del potere d’acquisto dei paesi esportatori, attraverso il mantenimento
dei prezzi a livelli equi ed incrementandone il consumo.

Lo strumento principale per raggiungere tali scopi venne identificato in un sistema di
quote di esportazione per paese produttore, basato sulla media annua della produzione di
materia prima da esportare (ottenuta sottraendo il consumo domestico al totale della
produzione annua) e per mezzo del quale, qualora il prezzo di mercato fosse sceso al di
sotto di un livello prestabilito, ogni paese produttore non avrebbe potuto esportare caffe
in eccesso alla quota assegnatagli. Il sistema, nonostante fosse caratterizzato da continue
dispute sulle quote tra i Paesi membri, ebbe una discreta efficacia anche nel regolamentare
gli stock di caffé in quanto i paesi produttori, da un lato, attuarono politiche per limitare
la produzione e i paesi consumatori, dall’altro, si impegnarono nel rifiutare le quote

eccedenti di merce.

E nel 1989 che, spinta dai cambiamenti nei gusti dei consumatori, la domanda di Arabica
aumento, facendo inevitabilmente diminuire quella della Robusta e facendo nascere un
disaccordo riguardo le quote di esportazione. E a questo punto che i paesi produttori
hanno cercato, durante i negoziati del quinto accordo, di ridistribuire le quote stabilite e

di rivendere la produzione in eccesso ai paesi non firmatari. Purtroppo, i negoziati non

12 PETCHERS, Seth, HARRIS, Shaina, “The roots of the coffee crisis”, in Bacon, C. M., Fox, J. A., Gliessman,
S. R., Goodman, D., & Méndez, V. E (a cura di), Confronting the Coffee Cycle: Fair Trade, Sustainable
Livelihoods and Ecosystems in Mexico and Central America, Cambridge, Massachusetts, The MIT Press,
2008, p. 44.
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andarono a buon fine e questa mancanza di flessibilita ha portato (insieme all’acquisto e
all’esportazione illegale verso i paesi non firmatari del surplus di merce a prezzi ridotti'?)
alla disgregazione della cooperazione. Inoltre, secondo quanto documentato dallo
studioso Robert Bates, essendo sempre stato il governo americano “intensely aware that
the success of its broader development assistance programs in Latin America would be

strongly affected by the success of the International Coffee Agreement”!*

, ¢ facile capire
come il ritiro degli Stati Uniti, dopo aver affermato pubblicamente il loro disinteresse nei
confronti dell'ITCA'>, abbia posto fine sia alla stabilita dell’accordo in sé che alle speranze
di un suo rinnovo. Cosi, “Without American policing, none of the subsequent
resuscitation efforts proved fruitful, which reinforces our view of the ICA as an American

foreign policy instrument”.'®

Da questo momento in poi ’ICA, seppur mantenuto in vita, perdera il potere di regolare
l'offerta di caffe attraverso le quote e le fasce dei prezzi, sara amministrato dall'ICO ed i
prezzi del caffé verranno determinati sui due grandi mercati a termine'” con sede a Londra
e New York, con ciascun mercato che commercia particolari varieta e gradi di caffe:
I’Intercontinental Exchange (ICE) di Londra sara il punto di riferimento per il caffeé

robusta (venduto in dollari la libbra), mentre il mercato di New York per I'Arabica.!®

In seguito al collasso, i paesi produttori hanno piu volte tentato di avviare un sistema di
controllo dell’offerta. E a questo scopo che, nel 1993, ¢& stata istituita la Association of
Coffee Producing Countries (ACPC) con obiettivi molto simili all’ICA; tuttavia, a causa

della mancanza di partecipazione di paesi importanti, Vietnam e Messico in particolare,

3GOODMAN, David, The International Coffee Crisis: A review of the issues, in Bacon, C. M., Fox, J. A.,
Gliessman, S. R., Goodman, D., & Méndez, V. E (a cura di), Confronting the Coffee Cycle: Fair Trade,
Sustainable Livelihoods and Ecosystems in Mexico and Central America, Cambridge, Massachusetts, The
MIT Press, 2008, p. 5.
4BATES, Robert H., Open-Economy Politics: The Political Economy of the World Coffee Trade, Princeton,
New Jersey, U.S.A., Princeton University Press, 1997, p. 146.
ISWALLIS, Allen, Negotiations toward a new international coffee agreement, University of Minnesota,
Government Publications library, 02/03/1989.
6|GAMI, Mitsuru, Market power in international commodity trade: the case of coffee, The Journal of
Industrial Economics, 2015 vol. 63 fascicolo 2, p. 231.
7 Quel mercato in cui le negoziazioni prevedono la consegna differita dell'attivita oggetto di scambio ad
un prezzo prestabilito all'atto della negoziazione stessa.
18 PETCHERS, Seth, HARRIS, Shaina, “The roots of the coffee crisis”, in Bacon, C. M., Fox, J. A., Gliessman,
S. R., Goodman, D., & Méndez, V. E (a cura di), Confronting the Coffee Cycle: Fair Trade, Sustainable
Livelihoods and Ecosystems in Mexico and Central America, Cambridge, Massachusetts, The MIT Press,
2008, p. 44.
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e della violazione delle quote da parte di altri (soprattutto il Brasile), anche questo

progetto ¢ andato incontro al fallimento.

La fine del cartello ICA definisce indubbiamente uno spartiacque all’interno del mercato
del caffe, avendo effetti differenziati e discordanti, sotto pit punti di vista. In sintesi,
osservando 1’accaduto dal punto di vista dei paesi produttori, si pud facilmente asserire
che con I'ICA si ¢ assistito ad un'epoca d'oro nell’ambito del commercio internazionale.
Infatti, mentre prima del ‘62 i prezzi abbiano sempre fluttuato in modo significativo, le
statistiche indicano che dal 1965 al 1989 essi sono rimasti relativamente alti e raramente
sono scesi al di sotto del prezzo ICA di $ 1,20 per libbra. Di contro, una volta che I'lCA
si ¢ sciolto nel 1989, si ¢ registrata una diminuzione drastica dei prezzi (in media pari al
75%)" che ha influenzato di molto le prestazioni macroeconomiche dei paesi in via di
sviluppo, i quali, in genere, sono largamente dipesi dai ricavi delle esportazioni di materie
prime?’; dal lato della domanda, invece, si & registrato un andamento avverso all’offerta
da parte dei tradizionali paesi importatori, assistendo, nonostante la crescita di alcuni
nuovi mercati (come quelli dell’Est Europa), ad una stagnazione dei consumi, cosicché
mentre la produzione ¢ passata, dal 1995 al 2000, da 86 a 120 milioni di sacchi, il livello
dei consumi ¢ rimasto pressoché costante, a poco meno di 105 milioni di sacchi; a livello
industriale infine, i torrefattori hanno risposto a questi cambiamenti adattando la loro
tecnologia, in modo da incrementare 1’impiego di qualita maggiormente economiche di

e1en N

con ripercussioni negative soprattutto sul lato della domanda.?!

Per comprendere a pieno il successivo andamento del mercato, ¢ importante capire quali
siano stati i cambiamenti significativi nella struttura del mercato che hanno influenzato
fortemente i futuri andamenti del settore e, per fare cio, sorge la necessita di situare la
fine del regime ICA nel pit ampio contesto geopolitico dell'economia mondiale della fine
degli anni ‘90, in cui i paesi erano impegnati nell’allentare le tensioni della Guerra Fredda
e nel portare avanti il progetto politico neoliberista incarnato dal cosiddetto "Washington

consensus" guidato dagli Stati Uniti e dalle agenzie finanziarie multilaterali, basato sulla

1% Ad eccezione di due forti impennate dei prezzi nel 1995 e 1997 causate dal gelo che ha rovinato il
raccolto brasiliano, negli anni successivi i prezzi sono infatti rimasti molto bassi, anche al di sotto del costo
medio di produzione.
20|GAMI, Mitsuru, Market power in international commodity trade: the case of coffee, The Journal of
Industrial Economics, 2015 vol. 63, fascicolo 2, p. 225, 226.
21 COLOMBO Emilio, TIRELLI Patrizio, Il mercato del caffé e il commercio equo e solidale, Universita degli
Studi di Milano-Bicocca, 2006, p.29.
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deregolamentazione dei mercati, la privatizzazione delle agenzie statali e dei servizi

pubblici e la liberalizzazione del commercio internazionale.

Sotto I’influenza di un tale contesto internazionale (in cui i paesi piu influenti agirono
nella noncuranza delle esigenze di tutti i beneficiari), nei sei mesi successivi alla fine del
sistema delle quote di esportazione, anche il quadro istituzionale ha assistito ad un
trasferimento del controllo sugli stock dei produttori da istituzioni pubbliche a societa
commerciali private e allo spostamento degli stock stessi dai paesi produttori ai paesi
consumatori. Di conseguenza, le societa transnazionali di torrefazione (come Nestlé,
Philip Morris, Proctor & Gamble) hanno di fatto esteso il loro controllo sull’intera catena
di commercializzazione del caffé a partire dallo stoccaggio, causando la perdita, da parte
dei paesi produttori, di gran parte della loro influenza sui mercati internazionali, e il
fallimento dei programmi di stabilizzazione dei prezzi e dei mercati. Cosi, i piccoli
agricoltori non hanno piu ricevuto quelle modeste sovvenzioni per lo sviluppo strutturale
di cui beneficiavano precedentemente, cosi come sono venute meno le garanzie stagionali
sui prezzi, fissati per attenuarne la volatilita. Le relazioni di mercato hanno, quindi di fatto
sostituito i negoziati politici sulle quote, facendo si che 1"'ICO diventasse un guscio

istituzionale relativamente vuoto.??

Inoltre, con la deregolamentazione e la riorganizzazione del mercato, i prezzi
internazionali sono inevitabilmente crollati, anche in conseguenza dell’incremento delle
superfici coltivate in paesi come Brasile e Vietnam, incremento che ha portato ad un
eccesso di offerta non assorbita dalla domanda. Secondo 1'ICO infatti, mentre negli ultimi
cinque anni dell'ICA il prezzo indicativo del caffé ¢ stato in media di $ 1,34 per libbra,
nei primi cinque anni successivi alla conclusione degli accordi invece, l'indicatore ¢ stato
in media di 78 centesimi per libbra, e la tendenza al ribasso ¢ continuata anche nei primi
anni del 2000. “As long as global coffee market continue to produce excess volumes,
TNCs will be free to pick and choose, and keep the prices they pay low”, sostiene

I’antropologa Catherine Tucker.?®

In seguito, tra il 2004 e il 2005 sono stati prodotti 119 milioni di sacchi, equivalenti a

circa il 9% in piu rispetto al biennio precedente. La chiave di lettura di questa

22TUCKER Catherine M., Coffee Culture: Local Experiences, Global Connections, New York, Rutledge,
2011, p. 121.
2 |bidem, p. 124.

53



sovrapproduzione ¢ stata il florido raccolto vietnamita di quegli anni; nel 2008, i prezzi
internazionali del caffé hanno assistito ad una fase di crescita, con una media annuale pari
a 126,67 centesimi USA per libbra rispetto ai 104,24 centesimi di dollaro USA per libbra
per I’anno agricolo 2006/2007, con un incremento del 21,5%.%* Tale crescita ¢ stata
dovuta ad una contrazione dell’offerta mondiale, pari a 116,2 milioni di sacchi, in calo
dell'8,4% rispetto all'anno 2006/07, quando la produzione ¢ stata di 126,8 milioni di
sacchi. Questa riduzione ¢ attribuibile alla riduzione della produzione in Vietnam e
Brasile, dove la produzione di Arabica segue un ciclo biennale, con un buon raccolto in
un anno seguito da un raccolto molto piu piccolo nel successivo. Cosi, essendo stato
'aumento della produzione in altri paesi non sufficiente per compensare la riduzione della
produzione in Vietnam e Brasile, la produzione di Arabica ¢ diminuita del 9,7% e Robusta
del 6,2%. La spinta al rialzo dei prezzi ¢ dipesa anche dalla crescita dei consumi mondiali
che nel 2007/08 hanno raggiunto circa 125 milioni di sacchi (+2,9% rispetto al periodo
recedente). D’altra parte, ¢ ipotizzabile che tale situazione dipenda anche dall’attivita
speculativa sul mercato delle commodity (caffé incluso) che ha generato un rialzo dei

prezzi internazionali superiore al periodo precedente.?

Col passare degli anni, dopo esser diminuiti quasi ininterrottamente nelle annate 2011/12
e 2012/13, i prezzi del caffé hanno poi registrato un forte recupero nel 2013/2014.
All'inizio dell'anno infatti, il Brasile ha subito una delle peggiori siccita mai registrate,
portando I’indicatore a saltare da meno di $ 1 per libbra a meta novembre 2013, ad un

massimo di 178,96 centesimi nell'aprile 2014.

Gli ultimi dati disponibili, infine, mostrano come la crescita della produzione di caffe
abbia sostanzialmente fatto aumentare I'offerta nell'anno 2017/18, contribuendo
notevolmente alla riduzione dei prezzi. La produzione globale infatti, ha raggiunto un
record di 163,51 milioni di sacchi (il 4,8% in piu rispetto al 2016/17). Tale aumento nella
produzione si ¢ riflesso automaticamente in un aumento delle esportazioni, aumentate
ogni anno dal 2010/11, con un nuovo record raggiunto nel 2017/18, segnato dal
raggiungimento di 121,86 milioni di sacchi, il 2% in piu rispetto al 2016/17. Nei dodici
mesi chiusi a settembre 2018, le esportazioni di Arabica verde sono state pari a 70,95

milioni di sacchi, rispetto ai 70,51 milioni di sacchi dell'anno precedente; mentre le

241C0, Annual Review 2007/2008, p. 8.
25 LICCIARDO, Francesco, Dinamiche del mercato internazionale del caffé, Agriregionieuropa, n°15, Dic
2008.

54



esportazioni verdi di Robusta sono ammontate a 39,24 milioni di sacchi, rispetto a 38,87

milioni di sacchi.

3.2 Struttura del mercato odierno: commercio Fair Trade, catena del valore globale

del caffé, canali di vendita e leader globali.

I principi politici che supportano il libero scambio, la deregolamentazione del mercato, la
privatizzazione delle imprese statali e il libero flusso di capitali a seguito del crollo
dell'lCA nel 1989 sono oggi noti sotto il concetto di economia neoliberista. Diffusi
proprio verso gli anni *80, questi principi, sebbene considerati associati al benessere ¢ alla
crescita economica, hanno di fatto anche teso a favorire in modo sproporzionato
soprattutto le grandi multinazionali, facendo crescere il loro potere nei mercati globali,

con conseguenze negative per la stabilita economica di molti paesi produttori.

E stata proprio la preoccupazione nei confronti di queste logiche industriali, volte a
massimizzare il profitto riducendo al minimo i costi, a scapito dei piccoli produttori locali,
in aggiunta a mutamenti climatici, riscaldamento globale e calamita naturali, che ha
portato alla fondazione delle prime cooperative alimentari, i cui partecipanti miravano
all’attuazione di norme economiche basate sulla giustizia sociale e sulla sostenibilita
ambientale. Sono tali associazioni che hanno posto le basi per il cosiddetto commercio
Fair Trade, definito oggi come “a trading partnership, based on dialogue, transparency
and respect, that seeks greater equity in international trade. It contributes to sustainable
development by offering better trading conditions to, and securing the rights of,

marginalized producers and workers”.?

Il primo contratto risale proprio al 1989 tra un’associazione di agricoltori messicani e
I’agenzia olandese Max Havelaar. Le caratteristiche principali dell’accordo prevedevano
I’acquisto diretto dai produttori locali (cosi da ridurre il ruolo degli intermediari e
aumentare il margine di profitto dei produttori), il pagamento di un prezzo “equo” (tale
da coprire sia i costi di produzione che garantire i margini per effettuare un adeguato

investimento sociale ed ambientale), la disponibilita da parte degli importatori a garantire

26 TUCKER Catherine M., Coffee Culture: Local Experiences, Global Connections, New York, Rutledge,
2011, p. 127- 136.
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sino al 60% del valore del contratto sotto forma di linea di credito®’ (cosi da garantire agli
agricoltori un immediato pagamento del raccolto) e la garanzia di una collaborazione a

lungo termine.?®

Nel tempo, il numero di contratti ¢ aumentato considerevolmente, ed oggi sono due le
principali organizzazioni di commercio equo e solidale: la World Fair Trade Organization
(WFTO), nata nel 1989 come International Fair Trade Association (IFTA) ed avente oggi
circa 350 organizzazioni impegnate in un commercio equo al 100%, e la Fair Trade
Labelling Organizations International (FLO) che ha contratti con quasi 200 cooperative
rappresentanti pit di 500.000 piccoli produttori diffusi in Africa, Asia, America Latina e

America Centrale.

La maggior parte delle multinazionali possiede oggi, nel proprio arsenale di prodotti,
caffé equo e solidale, promosso a volte dalle campagne pubbliche di alcuni sostenitori del
progetto (come Starbucks), mentre altre hanno scelto volentieri 1'acquisto di beni del
commercio equo e solidale, abbracciando la causa sociale e ambientale. Certo, molte
aziende usano anche il coinvolgimento del commercio Fair Trade esclusivamente per
migliorare la loro immagine pubblica e approfittare dei prezzi piu alti pagati dai
consumatori, ma indipendentemente da cio, ¢ certo che le persone sono molto piu

propense a pagare un prezzo relativamente piu alto per un caffé equo e solidale piuttosto

che per un normale caffe, proprio per il significato ambientale e sociale che esso incarna.*

Ad ogni modo, sia che si commercializzi un prodotto Fair Trade, sia che si scelgano le
logiche industriali, i partecipanti alla catena del valore dell'industria del caffé, definita
come ‘‘a network of labor and production processes whose result is a finished

9930

commodity’’", restano oggi piuttosto invariati. Partendo dai campi di coltivazione, un

chicco di caffeé deve percorrere un lunghissimo viaggio per giungere nelle nostre tazzine,

27 La linea di credito & una somma di denaro a disposizione di un privato o di un’azienda, concessa da un

operatore economico (in genere una banca, ma anche una finanziaria) ed utilizzabile secondo le modalita

e i tempi previsti dal contratto tra le parti, contratto che definisce anche i tempi di rimborso e le modalita

(rate o soluzione unica).

28 COLOMBO Emilio, TIRELLI Patrizio, Il mercato del caffé e il commercio equo e solidale, Universita degli

Studi di Milano-Bicocca, 2006, p. 50- 53.

2% per esempio, consumatori finlandesi hanno pagato il 55% in piu per il caffé certificato Fair Trade nel

2006 e il 58% in piu nel 2008.

30 VALKILA, Joni, HAAPARANTA, Pertti, NIEMI, Niina, Empowering Coffee Traders? The Coffee Value

Chain from Nicaraguan Fair Trade Farmers to Finnish Consumer, Journal of Business Ethics, 2010, p. 257.
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passando attraverso produttori, traders, torrefattori, rivenditori e consumatore finale,

come rappresentato dalla figura seguente.

Figura 4:
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Source: VALKILA, Joni, HAAPARANTA, Pertti, NIEMI, Niina, Empowering Coffee Traders?
The Coffee Value Chain from Nicaraguan Fair Trade Farmers to Finnish Consumer, Journal of

Business Ethics, 2010.

Se le frecce continue rappresentano la rotta commerciale predominante, le frecce
tratteggiate indicano invece l'iter originale che le organizzazioni commerciali

alternative 3! compivano prima che l'etichettatura*? del commercio equo e solidale

31 Chiamate in inglese Alternative Trading Organizations (ATO), sono di solito organizzazioni non
governative (ONG) o attivita guidate da scopi affini al movimento del commercio equo e solidale, con
I'obiettivo di "contribute to the alleviation of poverty in developing regions of the world by establishing a
system of trade that allows marginalized producers in developing regions to gain access to developed
markets".
32“yTZ” (precedentemente denominato UTZ Certified) & un'etichetta posta su ogni confezione di caffé
che certifica a livello mondiale I'agricoltura sostenibile. Lanciato nel 2002 come Utz Kapeh, che significa
"Caffé buono" nella lingua Maya Quiché, & un programma fondato da Nick Bocklandt, un coltivatore di
caffé belga-guatemalteco, e Ward de Groote, un torrefattore olandese, con I'obiettivo di implementare la
sostenibilita su larga scala nel mercato mondiale (solidaridad e stato un altro co-iniziatore di UTZ e lo ha
aiutato a diventare uno standard globale attraverso il supporto finanziario e I'implementazione sul campo).
Nel giugno 2017, Rainforest Alliance e UTZ hanno annunciato l'intenzione di fondersi e, nel gennaio 2018,
la fusione e stata legalmente chiusa e completata. L'organizzazione unita prende il nome Rainforest
Alliance. La nuova Rainforest Alliance prevede di rilasciare un nuovo standard di certificazione nel 2019.
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rendesse il Fair Trade accessibile alle societa tradizionali, cio¢ quando le societa di
torrefazione specializzate acquistavano caffé direttamente dalle piccole organizzazioni di
produttori. Subito dopo la nascita della certificazione UTZ, invece, le catene di
commercializzazione dei caffé convenzionali e del commercio equo e solidale sono state
sostanzialmente le stesse, con l'eccezione che, nel caso del caffe, le grandi aziende

agricole sono escluse dal commercio Fair Trade.

Ad ogni modo, il 40% del caffe che arriva sul mercato internazionale ¢ acquistato da
multinazionali, dette commerciali, poiché si limitano a svolgere una funzione di
intermediazione tra esportatori e piccoli importatori. L’altro 60% ¢ comprato da altre
multinazionali, dette di trasformazione, essendo il loro obiettivo principale quello di
vendere il caffé direttamente ai consumatori dopo averlo torrefatto e impacchettato.*’
Nonostante cid, restano comunque tanti gli attori coinvolti nel commercio del caffe, ed ¢
molto difficile acquisire informazioni su prezzi, costi e profitti di ciascun operatore nella
catena del valore. Inoltre, poiché le organizzazioni di commercio equo e solidale
stabiliscono i prezzi minimi del caffe, ¢ logico che il vantaggio fornito dal commercio
Fair Trade dipende soprattutto dai prezzi di mercato. Per le organizzazioni di produttori,
tali prezzi possono essere sostanzialmente piu alti o anche solo leggermente superiori ai
prezzi di mercato. Cosi, facendo riferimento alla distribuzione della quota dei prezzi al
dettaglio tra i paesi produttori e il paese consumatore nel 2006 (anno in cui il prezzo di
mercato del caffé non era eccezionalmente alto o basso rispetto agli ultimi 15 anni),
mentre i consumatori generalmente pagano molto di piu per il loro caffé certificato, i
benefici per gli agricoltori e i lavoratori del caffé non sono stati sostanziali, essendo stati
i prezzi del mercato del caffé vicini al prezzo minimo del commercio equo e solidale.
Infine, poiché i prezzi futuri del caffé sono difficili da prevedere, se il commercio equo e
solidale offrira o meno un vantaggio significativo ai produttori, come ha fatto nel contesto
dei prezzi estremamente bassi del caffé internazionale nel periodo 2000-2004, resta

imprevedibile.*

Nel momento in cui si intende approfondire I’analisi dal punto di vista competitivo invece,

occorre innanzitutto tenere conto del fatto che non tutte le imprese di torrefazione sono

33 GRANA, Gilberto, Il mercato delle macchine da caffé per uso familiare - Lo sviluppo del piano di

marketing, Universita di Bologna, 2008/2009, p. 5.

34 VALKILA, Joni, HAAPARANTA, Pertti, NIEMI, Niina, Empowering Coffee Traders? The Coffee Value Chain

from Nicaraguan Fair Trade Farmers to Finnish Consumer, Journal of Business Ethics, 2010, p. 266, 267.
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in concorrenza fra loro, poiché differenti sono i segmenti di mercato nei quali ciascuna
puo operare. In particolare, ¢ opportuno distinguere tre ambiti in funzione del mercato di
riferimento al quale 1’azienda si rivolge: il primo settore ¢ il retail, ovvero la distribuzione
al dettaglio® che alimenta il consumo di caffé domestico. In questo canale si verifica una
sorta di “gap” sia spaziale che temporale tra I’attivita di acquisto e quella di consumo, in
quanto ’acquisto avviene nei negozi al dettaglio ma il consumo avviene in un momento
successivo (in ambito domestico); il secondo ¢ I’Ho.Re.Ca. (Hotel, Restaurant e Catering),
ovvero il canale dei pubblici esercizi destinati alla somministrazione di alimenti, bevande
e simili, che alimenta il consumo di caffé al di fuori delle mura domestiche. Oltre alla
ristorazione commerciale, il settore Ho.Re.Ca. comprende anche la ristorazione collettiva
o sociale. In entrambi i casi, acquisto e consumo sono contestuali*®; infine, vi ¢ il canale
costituito dalle aziende di gestione dei distributori automatici e dei sistemi per cialde e
capsule, il Vending & Serving, in cui la somministrazione di alimenti e bevande (tra cui
il caffé) ¢ svolta direttamente dal consumatore, in modo automatico e senza alcun
intermediario. A tal proposito, se nella definizione di vending rientrano diverse tipologie
di distributori, il serving rappresenta invece il sistema monoporzionato nel suo complesso,
che va ad alimentare in maniera trasversale tutti i mercati. In genere, tale canale alimenta
il consumo di caffé nei luoghi non destinati alla ristorazione (definito “segmento no-food”)
ma che hanno allestito un “coffee corner” al loro interno per migliorare 1’atmosfera e
offrire un ulteriore servizio ai propri clienti (ad esempio, ospedali, universita, negozi al

dettaglio, concessionari, musei ecc.).’’

Fra 1 maggiori attori mondiali del settore si distinguono le multinazionali Nestle, il piu
grande gruppo mondiale nel settore, che ha realizzato nel 2018 un fatturato complessivo
di 91 miliardi di franchi svizzeri, pari a 83 miliardi di euro (di cui ’intero settore dei
preparati per bevande, tra cui Nespresso, Nescafe, Nesquik ed altri preparati, ha chiuso il
2018 con un giro d’affari complessivo di 21, 6 miliardi di franchi, pari a circa 20,7
miliardi di euro, rappresentante il 24% del totale giro d’affari del gruppo) e Starbucks,
con un fatturato relativo al 2018 di 22,14 miliardi di euro. Seguono la Jacob Douwe

Egberts, una societa privata olandese fondata nel 2012 a seguito della fusione della

35 Grande Distribuzione Organizzata e piccolo dettaglio (GDO)
36 |’esperienza di acquisto si fonde con I'esperienza di consumo.
37 GIULI, Maurizio, PASCUCCI, Federica, Il ritorno alla competitivita dell'espresso italiano. Situazione
attuale e prospettive future per le imprese della torrefazione di caffé, Francoangeli editore, 2014, p. 54-
57.
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divisione caff¢ di Mondelez International con Douwe Egberts, con un fatturato 2018 di
5,9 miliardi di euro, e Lavazza, il cui sistema industriale si articola in sei stabilimenti
produttivi: tre hanno sede in Italia, uno in Francia, uno in India e uno in Brasile. I prodotti
delle sedi italiane sono destinati al mercato internazionale, mentre quelli delle sedi estere

sono destinati al mercato locale.

E interessante notare come, nel 2018, il mercato del caffé abbia visto I’evoluzione di un
prodotto che, dopo anni di quiete, pare aver conquistato il centro della scena. E Starbucks
la prima ad aver chiuso ad agosto un accordo con Nestlé per la commercializzazione

mondiale in esclusiva dei prodotti del gruppo Starbucks per 7,15 miliardi di dollari.®

Tuttavia, I’operazione di Merger & Acquisition (M&A) che ha caratterizzato il mercato
nel 2018 ¢ stata quella che ha spinto Coca-Cola ad entrare prepotentemente nel coffee
retail con 1’acquisizione di Costa Coffee, per un controvalore di 5,6 miliardi di euro. La
catena, presente in piu di 30 paesi con oltre 4000 caffetterie, ha attratto 1’attenzione del
big americano perché “Coffee is one of the strongest categories in the world and Coca-
Cola needs to expand in the coffee and hot drinks. [...] We have great brands like our
ready-to-drink Georgia coffee line-up in Japan, but Coca-Cola doesn’t have a broad,
global portfolio in this growing category. Today, with the growth in coffee and hot
beverages, it’s more important than ever that Coca-Cola make a serious and significant
investment in the category, because it’s the right thing to do to serve our consumers with
more of the drinks they want, which in turn helps our customers”, ha spiegato il CEO di

Coca-Cola James Quincey.*’

Un altro colosso mondiale del settore ¢ quello di Jab Holdings, che ha sborsato circa 1,5
miliardi di sterline per assicurarsi la proprieta di Pret a Manger: i numeri sono inferiori
poiché la caffetteria con servizio di ristorazione veloce, fondata a Londra nel 1986, conta
circa 500 store ed ¢ presente prevalentemente in Gran Bretagna (con alcuni locali anche
in Usa, Cina, Hong Kong e Dubai), ma la specializzazione in UK ¢ da sempre considerata

un plus proprio nell’ottica di uno sviluppo internazionale con un occhio di riguardo per il

38 VERDELLI, Carlo, L'alleanza del caffé: Nestlé vendera i prodotti Starbucks e assumerda 500 persone, in “la
Repubblica”, agosto 2018.
39 QUINCEY, James, Why Coca-Cola is Acquiring Costa, in “Coca-Cola journey”, agosto 2018.
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middle East. Infine, seppur con un format differente, anche McDonald sta puntando, gia

dal 2009, sull’attrazione dei McCafé a livello globale.*

Nel mercato della bevanda pitt consumata al mondo operano, tuttavia, non solo colossi,
ma anche tante imprese di ben pitt modeste dimensioni che riescono a produrre la loro
fetta di valore aggiunto e che sono molto attive in una determinata area geografica. E un
mercato nel quale molte imprese producono beni e servizi piuttosto simili, ma ognuna di
loro mantiene il controllo dei propri prezzi. Tenendo quindi sempre a mente I’ampiezza

e I’eterogeneita del mercato descritti, cio che segue € un focus sui mercati italiano e cinese.

3.3 1l profilo del mercato italiano: il quadro competitivo e lo scenario internazionale.

L’industria italiana del caffé ¢ uno dei settori industriali pit proficui del food & beverage
del nostro Paese, facente parte del sottosettore degli “hot drinks”. Secondo il Comitato
Italiano del caffe, in Italia operano “oltre 800 torrefazioni con circa 7.000 addetti, con un
fatturato vendite relativo al 2018 di 3,9 miliardi di euro, di cui 1,35 derivanti
dall’esportazione”. L’Italia ¢, inoltre, il terzo piu grande Paese al mondo per
I’importazione di caffé verde (dietro a USA e Germania) e rappresenta il terzo Paese al
mondo (dopo la Germania e Belgio) per i volumi di esportazione del prodotto in tutte le
sue forme. Il grafico che segue mostra 1’andamento nazionale dei dati relativi alle

importazioni, alle esportazioni e ai consumi negli anni compresi tra il 2014 e il 2017.

Tabella 3: Andamento italiano Import, Export e Consumi 2014- 2017 in milioni di kg

40 pAMBIANCO, David, La battaglia del caffé, il retail & in fermento, in “Pambianconews”, 2019, p. 38- 41.
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Andamento italiano Import, Export e Consumi 2014-
2017 (in milioni di kg).

614,3

562 560,6

339,4

221,2

Anno 2014 Anno 2015 Anno 2016 Anno 2017

Export Consumi esss=|mport

Source: Elaborazione dati annuario settoriale Coffitalia 2018 e 2019

Com’¢ dimostrato da tale grafico, ci si trova di fronte ad un costante incremento positivo
sia delle importazioni (salvo un calo eccezionale del 10% durante 1’anno 2015 e una

leggerissima diminuzione nel 2017) che delle esportazioni.

Analizzando, inoltre, i dati storici del Comitato Italiano del Caffe, ¢ possibile notare che
negli ultimi dieci anni le esportazioni di caffe torrefatto sono piu che raddoppiate; infatti,
I’export rappresenta la vera forza trainante dell’industria italiana del caffé. In termini di
valore, I’export italiano di cafte torrefatto ha superato nel 2017 i un miliardo e 350 Milioni

di euro, con un prezzo medio di 5,57 €/kg.

Gli sbocchi piu importanti per le esportazioni del caffé torrefatto italiano sono i Paesi
comunitari (che assorbono oltre il 60% del mercato), soprattutto Francia, Germania,
Austria e Regno Unito. Tra i Paesi extra UE si pongono con quote significative: Svizzera,
USA, Australia, Russia e Canada; mentre si registrano aumenti delle esportazioni, in
particolare, nell’Europa orientale, Cina, Israele e Corea del Sud. Inoltre, i consumi annuali
pro capite di caffé nel 2018 sono di 5,9 kg (in aumento del 5,3% rispetto al 2017); riguardo
le tipologie di caffé importate invece, oltre la meta delle nostre importazioni provengono
da due soli Paesi produttori: Brasile (sostanzialmente per le qualita Arabica) e Vietnam
(qualita Robusta); seguono I’India, 1’Uganda, I’Indonesia, I’Honduras, la Colombia e

I’Etiopia. Inoltre, nel 2016 I'ltalia ha importato oltre 10 milioni di sacchi di caffe, il cui
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consumo ha raggiunto, nello stesso anno, il livello piu alto di 6 milioni di sacchi,

diventando il secondo paese piu consumatore di caffe in Europa dopo la Germania.

Il consumo di caffeé pro-capite ¢ stato di 5,8 kg nel 2016, che era superiore rispetto a
Regno Unito (3,3 kg) e Spagna (4,5 kg), ma inferiore a Svezia (10,1 kg) o Finlandia (12,2
kg). Il mercato delle bevande calde in Italia ¢ quindi dominato dal caffe, che rappresenta
il 70% del volume totale del mercato nel 2016, di cui il 63% ¢ legato al consumo di caffe

torrefatto e solo il 7% al consumo di caffé istantaneo.*!

Nonostante cio dimostri la presenza di un mercato ben consolidato, fino a qualche anno
fa ricostruire la struttura e la dimensione del settore industriale non era cosa semplice,
principalmente a causa della difficolta nel reperimento dei dati, sintomo di una
frammentarieta istituzionale che ha caratterizzato in passato questo settore, e dell’assenza

di una federazione specifica.*?

Recentemente tuttavia, ¢ stato fatto un notevole sforzo di semplificazione e
centralizzazione, presentato ufficialmente il 19 febbraio 2015 presso il Museo della
Macchina per caffé (Mumac) a Binasco. Infatti, il Comitato Italiano del Caffe, oltre ad
esser diventato 1’Ente di riferimento per le Istituzioni nazionali*’ per cio che concerne gli
interessi generali relativi alle importazioni, alla distribuzione ed al consumo del caffe, ¢
oggi anche ’ente italiano di riferimento presso I’ICO. Con esso collaborano, poi, altre
associazioni principali, quali: I’Unione Italiana Food, nata dall'unione di due delle piu
rappresentative associazioni di categoria dell'alimentare italiano**; I’ Agenzia Italiana per
la Cooperazione allo Sviluppo (AICS) e I’Istituto Italo Latino Americano (IILA), il quale
promuove ’eccellenza del “caffé espresso italiano”, mettendo in contatto il mondo della

produzione con quello della torrefazione.*

Per cio che concerne i dati disponibili relativi alle aziende italiane leader nel settore,

derivanti dai dati diffusi da Beverfood nell’annuario settoriale Coffitalia 2019, si puo

411CO, Annual Review 2016/2017, p. 24.

42 GIULI, Maurizio, PASCUCCI, Federica, Il ritorno alla competitivita dell'espresso italiano. Situazione
attuale e prospettive future per le imprese della torrefazione di caffe, 2014, Milano, Franco Angeli Editore,
p. 44.

4 In particolare: Ministero degli Affari Esteri, Ministero della Salute, Ministero dello Sviluppo Economico,
Ministero delle Politiche Agricole, Ministero dell’Ambiente.

44 AIDEPI (Associazione delle Industrie del Dolce e della Pasta Italiane) e AlIPA (Associazione Italiana
Industrie Prodotti Alimentari), facente capo a Confindustria.

45 Disponibili al link http://comitcaf.it/index.php/associazione-italiana-caffe/
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elaborare una classifica delle aziende per fatturato: i primi tre gruppi, ossia Lavazza,
Nestlé e Kimbo, assorbono circa il 60% del retail moderno. In particolare, il Gruppo
Lavazza, storica azienda di Torino fondata nel 1895, oltre ad essere fra i principali
torrefattori mondiali, si qualifica quale leader indiscusso sul mercato italiano con una
quota superiore al 40% nel retail. Il gruppo ¢ oggi presente in oltre 90 Paesi e, dopo le
ultime acquisizioni, a fine 2018 ha fatturato circa 2 miliardi di euro, di cui oltre il 63%
realizzato all’estero; il gruppo Nestlé, invece, ¢ operativo sul mercato nazionale con le
filiali Nestl¢é Italiana e Nespresso Italiana. Se la filiale italiana del gruppo Nestlé (che
gestisce il marchio Nescafé, leader nel segmento del caffé solubile) ha fatturato circa 1
miliardo di euro nel 2017, di cui il segmento Nescafé e di altre bevande calde rappresenta
oltre il 30% del totale, Nespresso invece, leader mondiale nel sistema di capsule e
macchine da caffe, nel 2017 ha fatturato oltre 293 milioni di euro, presidiando sia il canale
di vendita diretta al consumatore, sia quello Business-to-Business (B2B); con un fatturato
complessivo di 181 milioni di euro nel 2017, I’azienda napoletana Kimbo ¢ invece la
seconda classificata nel segmento del retail in Italia, con una quota di mercato che ha

ormai raggiunto il 13% in questo specifico canale.

Con sede a Trieste invece, Illy Caff¢ ¢ un’azienda leader nel segmento del caffe di alta
qualita facente parte del Gruppo Illy, la holding della famiglia Illy, per la quale produce
e distribuisce sistemi di capsule di caffe e bevande calde. Con un fatturato 2017 di 467
milioni di euro, di cui il 60% all’estero, 1’azienda ¢ anche fortemente impegnata nella
diffusione della cultura del caffe, gestendo circa 27 sedi di Universita del caffé sparse in
diversi paesi. Seguono Segafredo (I’unico gruppo del caffé¢ che abbia ottenuto la
quotazione sulla borsa di Milano, ed avente un fatturato 2017 di circa 100 milioni di euro),
Caffitaly (con un guadagno di 150 Milioni di euro nel 2017 con una proiezione a 160
milioni nel 2018), Caffé¢ Borbone (con un fatturato 2017 di 93 Milioni, incredibilmente
aumentato nel 2018 a 135 milioni). Abbiamo infine il Gruppo Gimoka (nel 2017 ha

fatturato 87 Milioni di €) ed altre piccole societa minori.*

La tabella seguente esemplifica graficamente 1’appartenenza ai diversi settori delle

aziende descritte e il loro grado di copertura sul territorio nazionale:

4 MURACA, Marco Emanuele, Mercato italiano caffé: il quadro competitivo, in “Beverfood”, 2019.
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Tabella 4: Schema semplificato del gruppo di Torrefazioni presenti nel mercato italiano.

47
Ho. Re. Ca. Vending & Retail
Serving
Copertura
. Lavazza, llly, Segafredo Zanetti (Kimbo S.p.a. nonexport
Nazionale .
oriented)
AZIENDE |
ORIENTATE Nestlé Kraft
ALL’EXPORT | Copertura  pluri- Hausbrandt
regionale :
Diemme, Caffitaly, Caffé Borbone, Gruppo Gimoka,
Portioli, Corsino Corsini, Caffe Molinari, Caffé Carraro
Costadoro
Copertura locale Caffe del Doge,
Pascucci, Planet Saquella, Mokambo
Coffee, Zicaffe

Source: GIULIL, Maurizio, PASCUCCI, Federica, Il ritorno alla competitivita
dell'espresso italiano. Situazione attuale e prospettive future per le imprese della

torrefazione di caffe.

Tuttavia, tale aspetto prettamente economico-commerciale del prodotto, pur essendo
fortemente rappresentativo di un modus vivendi tipico del nostro paese, in nessun caso
puo prescindere dalla rilevanza antropologica e storico-culturale che il caffé¢ assume

quotidianamente nelle case italiane.*® Cid fa si che, anche nell’ambito del processo di

47 Dovendo essere coerente con il focus della tesi, e data anche I'eterogeneita delle imprese impegnate
nel settore, i nomi indicati costituiscono soltanto alcuni esempi delle principali aziende orientate ai
mercati esteri.
“8 || comportamento degli italiani nei confronti di questa bevanda & sintetizzato dall’analisi effettuata da
Astra, societa di consulenza strategica che si occupa in particolare di strategie di marketing, studi di
posizionamento di mercato, valutazione di marche e aziende e ricerche sociali: nell’arco di una giornata,
mediamente il 49% della popolazione beve caffé; secondo i dati riportati, gli uomini bevono piu caffe delle
donne (1,7 tazze al giorno contro 1,5); i piu grandi bevitori di caffé invece, consumano una media di 3,5
tazze di caffe al giorno; il 37% beve caffe “solo”, mentre il 63% aggiunge qualche tipo di edulcorante, latte
o panna; il caffé normale costituisce I'87% del totale, mentre il solubile solamente il 13%; circa I'80% degli
intervistati consuma caffe a colazione, il 75,5% di essi apprezza una tazzina di caffé subito dopo i pasti ed
il 13% fuori pasto; le donne sono piu interessate alle varieta dei caffé considerandolo un bene rilassante;
le donne sono pil coscienti del prezzo che gli uomini; gli uomini considerano il caffé come un aiuto per
“mettersi in moto”.
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internazionalizzazione e, piu precisamente, di ri-localizzazione del caffe, si assista
inevitabilmente all’espressione di una cultura e di una ritualita tutta italiana, di cui il caffe

¢ parte integrante.

Per comprendere pienamente il passaggio del caff¢ italiano da un gruppo di consumatori
ad un altro, quindi, ¢ necessario prendere in considerazione la natura e I’adattabilita della
bevanda in sé, la creazione di nuovi formati di vendita al dettaglio in cui vengono serviti
ed il motivo per cui questi hanno incontrato i bisogni dei consumatori, che non venivano
invece soddisfatti dalle culture di consumo gia esistenti. Determinate scelte spesso
dipendono, oltre che dall’evoluzione della tecnologia e della globalizzazione*’, anche da
classificazioni sociali quali 1’eta, la classe, ’etnia e il genere, e da strutture regolatorie
come quelle relative alle licenze e ai prezzi, le quali possono definire sia il carattere dei
consumi della bevanda, sia le barriere d’entrata entro un determinato mercato, riflettendo

costumi sociali e politici.

All’interno del contesto del mercato caffeicolo globale inoltre, bisogna considerare nello
specifico se e come 1’italianita della bevanda abbia influenzato il valore socioculturale
del prodotto ed i modi in cui i consumatori ne usufruiscono, sia che cosa un’eventuale
convergenza degli stili del consumo di caffé possa trasmettere relativamente alla natura

di un’economia consumatrice.>®

3.4 Il mercato del caffé in Cina: conceptual framework.

Per molte multinazionali, la Cina ¢ uno dei mercati piu interessanti del mondo non solo
per la sua vasta popolazione (il cui censimento nazionale del 2015 ha permesso di stimare
la popolazione a circa 1,3 miliardi di persone), ma anche per la sua riforma economica,
l'enorme potenziale di sviluppo, la classe media in rapida crescita e I'aumento del reddito

disponibile. Una breve analisi politica ed economica del paese verra quindi utilizzata per

4 Tale sviluppo infatti, eliminando gran parte delle barriere logistiche e di comunicazione, ha determinato

una sorta di contaminazione culturale su vasta gamma fra popolazioni caratterizzate da abitudini e

tradizioni diverse.

50| successo di llly, ad esempio, & stato indice di nuove opportunita di esportazione rivolte ai torrefattori

tramite la riproduzione dei negozi di caffé diffusi in molte zone del mondo sviluppato ed in via di sviluppo.
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esaminare il macroambiente del mercato cinese, prima di procedere con un analisi piu

specifica del mercato del caffe.

In primo luogo, ¢ bene chiarire I’importanza dei fattori politici, rappresentando essi la
misura in cui il governo interviene nell'economia del paese: nel XIII Programma di
Sviluppo Quinquennale (2016-2020), le autorita sono chiamate a garantire continuita allo
sviluppo economico del Paese, estendendone i1 benefici a tutte le fasce della popolazione.
Analoghi concetti, condensati nello slogan della “nuova era del socialismo alla cinese”
CHT I AR R R (5422 32 ) sono stati ripresi dal Presidente e Segretario Generale del
Partito Comunista Xi Jinping (>J i1 F*), nel suo rapporto presentato dinanzi al XIX
Congresso, tenutosi dal 18 al 24 ottobre 2017. Il congresso ha anche sancito un nuovo
approccio alle relazioni internazionali, sulla base dell’aspirazione della Cina ad essere
riconosciuta, in futuro, tra le potenze globali. Da tale principio deriva un atteggiamento
maggiormente assertivo sulla scena mondiale, che si traduce nell’intensificazione delle
relazioni bilaterali a tutto campo, sia con i partner tradizionali, sia con nuovi interlocutori.
Inoltre, dal 2001 la Cina ¢ membro della World Trade Organization (WTO), che
promuove l'importazione e l'esportazione di merci. A tal proposito, il Ministero
dell'agricoltura cinese ha considerato l'adesione alla WTO un'opportunita per facilitare il
raggiungimento degli obiettivi strategici di riforma e apertura, compreso l'ulteriore

sviluppo del settore agricolo e dell'economia rurale.>!

Una piu stretta integrazione nell'economia mondiale, in effetti, potrebbe aiutare la Cina
nei suoi sforzi per modernizzare il paese, stimolando lo sviluppo dell'economia,
migliorando il tenore di vita del popolo cinese ed introducendo sempre di piu una nuova

cultura occidentale che influenzi gradualmente 1'abitudine di vivere del popolo cinese.

Analizzando il paese sotto un punto di vista economico invece, il National Bureau of
Statistics of China attesta che nei primi due mesi del 2019, I'economia cinese ¢ rimasta
generalmente stabile per quanto riguarda i principali indicatori economici. Il tasso di
crescita del PIL, relativo al terzo trimestre 2019, si colloca al 6,2%, in rialzo rispetto al
trimestre precedente. Da cio si pud facilmente dedurre come la Cina da anni stia

comungque sperimentando una crescita significativa, seppur abbia registrato, nel 2018, un

51 CHANG, Julian, GOLDSTEIN, Steven M., Economic Reform and Cross-strait Relations: Taiwan And China
in the Wto, 2007, p. 245.
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rallentamento dello 0,2% rispetto al 2017°2, segnando il tasso annuale di crescita piti basso
degli ultimi anni. Si tratta di una dinamica prevista dagli esperti, che si pensa possa
ripetersi anche nel corso dei prossimi anni, caratterizzati dal tentativo di ridefinire il
modello di crescita cinese lungo alcune direttrici che si spera porteranno la Cina ad essere
un’economia avanzata basata sui consumi, sui servizi e sull’innovazione, ed in cui la
qualita diventi il fondamento di ogni modus operandi. La Cina, quindi, sta attraversando
un momento di profonda transizione basata sulla riqualificazione del paese, la quale,
insieme ai recenti accadimenti riguardo la guerra sino-americana, ha inevitabilmente
influito sul rallentamento del tasso di crescita del PIL.>* . Nonostante cio, sulla base dei
dati riportati dall’ ANSA>4, il livello del reddito cinese sembra essere in costante aumento
persino nelle aree rurali, facendo si che I’economia del paese si identifichi anche, e
soprattutto, come una vera e propria economia di consumo, la cui forza trainante pare

identificarsi nella nuova classe media emergente.

Ad ogni modo, il settore che ha mostrato la crescita piu alta del PIL ¢ stato il terziario
(+7%), seguito dal secondario (+5,8%) e, infine, da quello primario (+3%). A tal
proposito, sembra che un rapido sviluppo dell'industria turistica stia stimolando il
consumo di caffé in Cina. Come mostrano le statistiche del China National Tourism
Administration, il numero di visitatori stranieri ¢ aumentato da 134 milioni di persone nel
2015 a 141,2 milioni nel 2018, e cid non solo promuove il boom del settore alberghiero

in Cina, ma fa aumentare anche il consumo di caffé negli hotel e nelle caffetterie.>’

A questo punto, sorge la necessita di identificare quale fase del ciclo di vita ha raggiunto
in Cina il prodotto preso in analisi. Comunemente, il ciclo di vita di un prodotto ¢
attraversato da quattro fasi: introduzione, crescita, maturita e declino. La fase di
introduzione si verifica quando un nuovo prodotto viene offerto per la prima volta ad un
nuovo segmento di mercato. Il marketing in questa fase si concentra generalmente
sull'informazione del cliente circa il proprio prodotto, sensibilizzando i consumatori sulle
sue possibilita; successivamente, se il prodotto ha successo, entrera nella fase di crescita.
Qui, la consapevolezza dei suoi benefici si estende ad un target pit ampio di consumatori

e la pubblicita puo passare dall'informare al persuadere: il mercato cinese del caffé sembra

5211 PIL del 2018 infatti, si attesta al 6,6%, mentre nel 2017 era del 6,8%
53 FONDAZIONE ITALIA CINA, X rapporto annuale — Cina 2019. Scenari e prospettive per le imprese, in
Fondazione Italia Cina, 2019, p.2.
54 “In Cina il reddito pro capite cresce ora piu dell'economia”, in ansa.it, 2019.
55 REPORT, Scheda di sintesi Cina, in “Infomercatiesteri.it”, 2019.
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essere attualmente entrato proprio in questa fase. Infatti, con le catene domestiche,
asiatiche e occidentali che si espandono rapidamente e vedono una forte crescita dei ricavi,
¢ chiaro che il mercato cinese delle caffetterie € ora in una iniziale fase di crescita. Inoltre,
I'idea di una caffetteria in stile occidentale sembra essersi ormai consolidata, sebbene
rappresenti ancora un’innovazione in un paese in cui il t¢ ¢ di gran lunga la bevanda piu
popolare, soprattutto per quella parte di clientela piu conservatrice, non aperta al

cambiamento.>®

Concetti quali comportamento d’acquisto e cultura di consumo, cosi come la struttura del
mercato, tra cui consumi, produzione, import/export e competitors (che saranno affrontati
nei prossimi paragrafi), sembrano confermare quanto appena sostenuto. In particolare,
I’importanza dei comportamenti d’acquisto risiede soprattutto nel loro ruolo
fondamentale di indicatori delle tendenze culturali ai fini di una migliore comprensione
delle strategie economiche potenziali ed esistenti: sin dagli anni ‘80, infatti, la cultura di
consumo dei consumatori cinesi ha attirato l'attenzione dei ricercatori, ampliando
progressivamente la sua rilevanza economica, sociale ¢ simbolica. Avere una conoscenza
completa dell’argomento potrebbe quindi, assieme ad un’analisi della struttura del
mercato caffeicolo, aiutare notevolmente anche a comprendere in modo critico non solo
le potenzialita mercato del caff¢ in Cina, ma anche le strategie e le prospettive future delle

aziende italiane, che saranno affrontate nel prossimo capitolo.

3.4.1 Comportamento d’acquisto: cultura di consumo tra tradizione e rivoluzione.

\

Per definizione, il comportamento d’acquisto di un consumatore ¢ "lo studio di come le
persone (0 un'organizzazione) si comportano quando ottengono, utilizzano e smaltiscono
prodotti (o dei servizi)". Esso comprende tutti quei processi psicologici che i consumatori
attraversano nel riconoscere i propri bisogni, trovare modi per risolverli, raccogliere ed
interpretare informazioni, impegnarsi nel confrontare i prodotti, prendere decisioni di
acquisto (ad es. se acquistare o meno un prodotto e, in tal caso, quale marchio e dove) e

condividere il comportamento di acquisto.>’

56 MARKETLINE, Coffee shops in China. Expansion of western chains, 2015, p.8,9.
57 KUMRA, Rajeev, Consumer Behaviour, Himalaya publishing House, New Delhi, 2007, p. 2.
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La cultura e i valori di consumo sono tra i pit importanti indicatori del comportamento
di acquisto, essendo la scelta del consumatore una decisione dettata dall’intrecciarsi di
molteplici valori attribuiti al prodotto quali valore funzionale, definito esclusivamente in
base all’utilita del prodotto, valore emotivo e valore simbolico o culturale, definito invece
dai tradizionali sistemi di valori culturali e sociali. Inoltre, molti altri fattori, esterni ed
interni, possono influenzare la decisione d’acquisto: tra questi vi sono classe sociale
d’appartenenza, gruppi di riferimento, famiglia, status, eta, occupazione, situazione
economica e stile di vita, ma anche personalita, motivazione, percezione, apprendimento,
credenze, attitudine personale e molto altro. E per questo che, se si vuole penetrare un
mercato, ¢ strettamente necessario utilizzare strategie diverse tenendo conto di ogni
singolo fattore, primo fra tutti il fattore culturale. Nello specifico, i valori culturali cinesi
tradizionali hanno formato e mantenuto un sistema chiaro e coerente per generazioni,
tanto che i1 pionieristici venditori occidentali notarono che i consumatori cinesi
prendevano in considerazione solo l'acquisto di prodotti che soddisfacessero i loro

standard culturali.

L'intero sistema culturale cinese pone l'accento sull'interazione reciproca ed ¢ definito da
valori primordiali quali relazione (3¢ % Guanxi), apparenza ([fil - Mianzi), convenzione
sociale (A& Rénging) e reciprocitd; ma anche la parsimonia, la coscienza sociale e la
moderazione sono dei valori imprescindibili. Inoltre, ¢ stato riscontrato che,
tradizionalmente, i consumatori in Cina sono meno propensi a valutare le funzioni
edoniche di un prodotto o i benefici di un prodotto al di la delle sue funzioni
utilitaristiche.’® Il valore della parsimonia, per esempio, ha un impatto significativo sulla
vita quotidiana dei consumatori e sui loro atteggiamenti nei confronti del debito, del
risparmio e dei modelli di spesa.>® L’apparenza, invece, rappresenta il prestigio e lo status
sociale enfatizzati attraverso il successo e l'ostentazione, ed € definita attraverso la
reputazione sociale. E fortemente correlato al consumo cospicuo ed ¢ considerato una

visione chiave di molti comportamenti dei consumatori cinesi, attribuendo essi grande

58 WANG, Chen Lu, CHEN, Zhen Xiong, CHAN, Allan K., ZHENG Zong Cheng, The influence of hedonic values
on consumer behaviours: an empirical investigation in China. Journal of Global Marketing, 14(1-2), 2000,
169-171.
59 A questo proposito, c'@ una storia ampiamente diffusa in Cina che illustra i valori parsimoniosi legati agli
atteggiamenti dei consumatori nei confronti del debito e mette a confronto i valori e lo stile di vita di una
tipica signora americana e una tipica signora cinese: la signora americana prese mutui nei suoi primi anni
per vivere in grandi case e quando mori non aveva risparmi, ma una grande casa; la signora cinese
risparmio per tutta la vita i soldi per comprare una casa, ma quando finalmente ebbe abbastanza risparmi,
stava morendo.
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importanza alle reazioni altrui. Essi infatti, spinti dal desiderio di impressionare gli altri
con la loro capacita di pagare prezzi particolarmente elevati per prodotti di prestigio,
possono, a volte, essere ispirati dall'utilita sociale piuttosto che economica o fisiologica
della merce. Un orientamento positivo nei confronti delle relazioni interpersonali, inoltre,
fa si che i cinesi apprezzino lo shopping come un'attivita che consente naturalmente ai
consumatori di trascorrere del tempo insieme, mentre la pressione dei pari e degli opinion
leader (come anziani, leader politici, anziani di famiglia e figure autoritarie) spesso funge
da fattore influente primario nelle decisioni di acquisto. Proprio in virtu di questa natura
sociale dell'esperienza di acquisto, i consumatori cinesi potrebbero quindi preferire
sviluppare relazioni personali anche con i venditori.®® Infine, poiché i cinesi attribuiscono
molta importanza alle esperienze passate e alle tradizioni, ¢ anche molto poco probabile
che cambino marchio, a meno che quello utilizzato non si dimostri insoddisfacente; da
cio deriva la propensione ad una piu lenta accettazione nei confronti delle nuove offerte
di mercato. Pertanto, generalmente il ciclo di vita di un prodotto in Cina, specialmente
nel mercato dei consumatori maturi ¢ anziani, sara relativamente piu lungo di quello che

potremmo trovare in una societa occidentale.®'

Collocandosi proprio in seno ai suddetti modelli tradizionali di consumo, la millenaria
cultura cinese del te si rivela essere un esempio piu che pertinente per comprendere come
i concetti di convivialita, condivisione e letterarietd (che, seppur in modi differenti,
vengono incarnati dal caffé anche nella nostra cultura) possano portare ad una potenziale

92 viene

convergenza di culture di consumo. In un interessantissimo articolo di Zanini
citato un anonimo testo che ritrae Hangzhou (1’ultima capitale dei Song) all’alba della
conquista mongola e contenente un celebre passo che elenca sette cose senza le quali la
gente a quel tempo non poteva vivere: «la legna da ardere, il riso, 1’olio, il sale, la salsa
di soia, I’aceto e il té». Il té, dunque, ¢ diventato, ed ¢ tutt’oggi, una componente
irrinunciabile della dieta quotidiana di tutti i cinesi, oltre che tema centrale di svariate

opere letterarie. Ma non solo. Vari studi mostrano come la cultura del té cinese enfatizzi

"Armonia, rispetto, gratitudine e amore", tutti valori strettamente legati alla cultura e

60 pertanto, fintanto che i cinesi percepiscono I'esperienza d’acquisto come un'occasione sociale, la
vendita continuera a svolgere un ruolo significativo nelle scelte dei loro negozi.
61 WANG, C. L., LIN, X., Migration of Chinese consumption values: traditions, modernization, and cultural
renaissance. Journal of Business Ethics, 88(3), 2009, 399-409.
62 ZANINI, Livio, Prima dell’arrivo del té in Europa. La bevanda cinese nelle fonti occidentali anteriori al
XVl secolo, 2019, p. 134.
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all'etica tradizionali cinesi.® Esistono infatti diverse circostanze in cui il t& viene
tradizionalmente preparato e consumato: innanzitutto, nella societa cinese, le giovani
generazioni mostrano sempre il loro rispetto per le generazioni piu anziane offrendo una
tazza di té; esso, inoltre, pud essere un mezzo di convivialitd in un momento di
ricongiungimento familiare; ancora, nella cultura cinese, per scusarsi le persone
compiono il gesto simbolico di versare per I’altro una tazza di t¢ (ad esempio, i bambini
che servono il t& ai loro genitori mostrando la loro pieta filiale); infine, per esprimere
grazie ai propri anziani nel giorno del proprio matrimonio, nella tradizionale cerimonia
del matrimonio cinese, sia la sposa che lo sposo si inginocchiano davanti ai loro genitori
e servono loro il t¢, esprimendo con tal gesto la loro piu devota gratitudine. Cid dimostra
quanto questioni come la cultura, l'influenza del gruppo sociale e le tradizioni siano da

secoli radicati nel profondo di ognuno.

A partire dal 1979 tuttavia (periodo a cui seguirono i tre decenni di sperimentazione del
libero mercato nel paese), ¢ stata registrata un’evoluzione lineare da una cultura di
consumo tradizionale ad una societa dei consumi molto piu occidentalizzata. Alcuni
notevoli cambiamenti che iniziarono a registrarsi in Cina furono: una crescente attitudine
all'individualismo e al materialismo, un consumismo sempre piu dominante ¢ la
consapevolezza dei diritti dei consumatori, oltre che una forte propensione al consumo

edonistico.®

Uno studio, riportato dagli studiosi Wang e Lin® e basato su un'analisi del contenuto di
306 annunci di consumo nel "People's Daily" dal 1979 al 1991, ha mostrato come temi e
appelli utilitaristici siano in calo, mentre altri hanno rivelato che un maggior numero di
consumatori cinesi, in particolare i giovani consumatori, hanno accettato 'acquisto per
motivi edonici piuttosto che per soddisfare solo le esigenze utilitaristiche. Cosi, man
mano che i beni di consumo vengono resi pit disponibili e viene incoraggiata la liberta di

scegliere prodotti e attivita piacevoli, sta emergendo una vera e propria cultura del

83 LIU, Xiusong, Chinese Tea Culture, Journal of Popular Culture, 1993, vol. 2, n. 27, p.75.
64 In filosofia, I'edonista & colui che considera il piacere come principale scopo della propria vita, di
conseguenza e facile dedurre che il consumatore edonista € quell’individuo che vive il consumo in sé come
strumento di piacere. Cio che lo caratterizza é la ricerca di un universo di valori e significati simbolici
intangibili costruiti dalle marche intorno al prodotto. L’edonista non vuole solo comprare un prodotto con
significato simbolico, ma diventa anche giudice severo del simbolo e dell’esperienza d’acquisto, in cui
ricerca piacere, stimolazioni sensoriali e forti emozioni. L'acquisto in sé cade cosi in secondo piano,
mentre la fase cruciale diventa I'intero processo di acquisto che precede I'atto del comprare.
85 WANG, C. L., LIN, X., Migration of Chinese consumption values: traditions, modernization, and cultural
renaissance. Journal of Business Ethics, 88(3), 2009, p. 399-409.
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consumo. Pertanto, piu che soddisfare le esigenze fisiologiche di base e garantire la
sicurezza delle prestazioni del prodotto, oggi i consumatori cinesi sono alla ricerca di

divertimento, gratificazione e piacere nella loro esperienza di consumo.

Inoltre, nel 2016 Min Yan e Qiuyun Li®, due studentesse dell’universita di Givle (Svezia),
hanno analizzato i fattori che influenzano i consumatori cinesi a bere caffé sottoponendo
un questionario agli studenti del Zhuhai College dell'Universita di Jilin in Cina. La loro
tesi sembra confermare quanto appena riportato, sostenendo che la meta degli studenti
intervistati alla domanda “Which are the most important reasons when you choose coffee?”

hanno risposto “drinking coffee is an elegant lifestyle” o “It can satisfy my vanity”.

Sulla base dei risultati raccolti, inoltre, sebbene il concetto di collettivita influenzi da
sempre le scelte della popolazione cinese, sembra che 1’indipendenza nel prendere
decisioni e consumare sia in aumento rispetto alla vecchia generazione, con la voglia di

provare o accettare nuove cose che stanno emergendo nel mercato e nella societa.

Pare che il consumo sia divenuto, oltretutto, anche un mezzo simbolico di classificazione
del mondo e di comunicazione non verbale: esprime, cio¢, processi di auto-
identificazione ed auto-espressione presenti in un determinato contesto sociale. Il gusto
quindi, o meglio, il giudizio attraverso cui si esprime il gusto, opera come efficace
strumento di classificazione (cio¢ di percezione e di valutazione) sociale, attraverso cui
gli attori classificano gli altri e se stessi e vengono a loro volta classificati. Per di piu, i
mass media svolgono un ruolo cruciale nella variazione dei valori, divenendo veri e propri

catalizzatori per l'emergere di questa nuova cultura di consumo.

Inondando, quindi, i media di messaggi commerciali che diffondono valori come il
fascino dell’occidente e della novita, e soprattutto grazie alla buona reattivita cinese agli
stimoli promozionali, alla consapevolezza del marchio e alla moda dei marchi stranieri,
I'orientamento dei sistemi di valori dei cittadini cinesi sta cambiando radicalmente,
virando verso il materialismo. L'esposizione alla cultura occidentale importata attraverso
film, programmi TV e riviste ha cosi contribuito all'erosione dei valori confuciani
tradizionali e alla crescente presenza dei valori individualistici. In quest’ottica, il caffé

puo essere visto come una bevanda di tipo occidentale per i consumatori cinesi e, come

% YAN, Min, LI, Qiuyun, Consumer behavior in coffee drinking: Comparison between Chinese and Swedish
university students, University of Gavle, 2016, p. 43.
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tale, & spesso simbolo della modernizzazione del consumo alimentare ed ¢ questa idea
che ha innescato la rapida espansione sia dei cibi pronti che dei caff¢ in stile occidentale

in Cina.%’

Il prezzo ¢ un altro fattore che puo influire sia sulla percezione del prodotto che sulle
richieste e le decisioni dei consumatori, mentre indagare sui gusti personali potrebbe
spiegare non solo le preferenze, ma anche le attitudini e lo stile di vita individuali e, di
conseguenza, il comportamento del singolo consumatore. In quest’ottica, ¢ stato
riscontrato come i cinesi siano attratti positivamente dallo stile di vita occidentale,
restando comunque ancora motivati dai tradizionali bisogni culturali e psicologici quali
salute e benessere derivati dal consumo di t¢, piuttosto che dagli effetti eccitanti del caffe.
Si puo, quindi, asserire che il caff¢ in Cina ¢ ancora una tendenza piuttosto che
un'abitudine; le persone lo bevono per effetto di un’influenza sociale e per sentirsi bene,
ma non per necessita. Tuttavia, sembra che le grandi multinazionali stiano lentamente

cambiando il modello di pensiero della popolazione.

Riassumendo quindi, ¢ possibile notare come fattori esterni quali I'influenza della cultura,
il contesto sociale, il prezzo del caffe, unitamente a fattori interni, tra cui personalita,
influenza psicologica e conoscenza del prodotto, influenzerebbero il processo di acquisto
dei consumatori. Tutte queste variabili, mescolandosi, influenzano il comportamento del
consumatore cinese, traducendosi in una varieta di caratteristiche di consumo, quali
curiosita, eleganza, status symbol, reattivita agli stimoli promozionali, materialismo e
imitazione dello stile di vita straniero. La cultura cinese del caff¢ ¢ quindi un simbolo
dello stile di vita moderno e di successo, strettamente collegato all'interesse per la cultura
occidentale. Mentre in Occidente, pero, la cultura del caffé si concentra su cose come
miscele, gusti e tecniche di produzione, in Cina essa € rappresentata da una giovane classe

media emergente e dal suo crescente potere d'acquisto.

57 Dalle interviste riportate nella tesi, & stato riscontrato che “the personality has big influence on their
university students, for example, the university students in Jilin University, who like to try newness and
pursue foreign lifestyle, would like to choose drinking coffee”.
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3.4.2 Struttura del mercato cinese: consumi, produzione e dati di import/export.

’

"The potential for growth in the Chinese coffee market is enormous’"

Adrian Ho, Head of Coffee and Beverages for Nestle in the Greater China region.

Come gia descritto nel primo capitolo, il caffeé ¢ stato introdotto nella provincia dello
Yunnan verso la fine del 1800 da un missionario francese, ma esso non € stato considerato
un vero e proprio prodotto commerciale almeno fino al 1988, anno in cui il governo cinese
decise di investire nella produzione di caffé ed avviare, con la Banca mondiale ed il
Programma di sviluppo delle Nazioni Unite, un settore specifico del caffeé presso il
Ministero dell'Agricoltura. Allo stesso tempo, aziende fino ad allora estranee al mercato
cinese contribuirono alla rapida crescita della produzione di caffe, sostenendo la
coltivazione del prodotto in questa regione. Nello specifico, Nestlé fondo, nel 1988, una
fabbrica di caffe istantaneo nella provincia del Guangdong (che dipendeva da chicchi di
caffé¢ verde importati), spingendo il governo a incoraggiarla a sviluppare una base di
approvvigionamento locale; successivamente (nel 1991) I’azienda, spinta anche dai
desideri aziendali di diversificare la propria fonte di approvvigionamento, ha istituito un
ufficio a Kunming, capoluogo dello Yunnan. Nel 1997, Nestl¢ aveva istituito servizi di
assistenza agricola in tutto lo Yunnan e offerto formazione a oltre 16000 agricoltori
diventando, da allora, il piu grande acquirente nel mercato cinese, e svolgendo un ruolo
fondamentale nello stimolare la produzione regionale.®® Nel 2009, un'altra azienda leader
a livello mondiale, Starbucks, ha seguito Nestl¢ stabilendo una propria attivita di
produzione nello Yunnan attraverso una joint-venture con una societa agricola locale
(apparentemente in risposta ad analoghi incoraggiamenti da parte del governo cinese),
mentre l'azienda espandeva la sua presenza al dettaglio lungo la costa orientale
urbanizzata della Cina.® Entrambe le societa dipendono in definitiva dall'offerta di

piccoli agricoltori, cooperative di agricoltori e piccole e medie imprese nazionali.”

Recentemente, la Coffee Association of Yunnan (Yunnan shéng kaféi hangy¢ xi¢hui z

B4 WNHEAT L B 2) ha annunciato l'intenzione di investire 3 miliardi di RMB (480

58 NEILSON, leffrey, WANG, Ju-Han Zoe, China and the changing economic geography of coffee value
chains, Singapore Journal of Tropical geography, 2018, p. 434- 437.
59| primo store, invece, fu aperto a Pechino, nel China World Trade Building, nel 1999.
0 lbidem.
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milioni di dollari USA) in caffé nei prossimi dieci anni per migliorare la qualita del suolo,
costruire centri di ricerca e fornire formazione ai coltivatori di caffe, ampliando sia l'area
della piantagione che della produzione.”" Inoltre, durante la sua missione in Cina nel 2018,
il direttore esecutivo dell'ICO, José Sette, ha incontrato il vicedirettore del Circulation
Industry Promotion Centre, Zhao Jian, e la sua squadra presso il Ministero del Commercio,
per esplorare le procedure a cui la Cina dovra andare incontro per aderire all'Accordo
internazionale sul caffé del 2007 e diventare cosi membro dell'ICO (tale proposta ¢

attualmente all'esame e dovra essere approvata ai massimi livelli del governo).”

Gli investimenti diretti esteri hanno quindi portato un grande contributo allo sviluppo
economico cinese fin dal loro inizio, dopo le politiche di apertura al mondo esterno attuate
da Deng Xiaoping (1979). Da quel momento infatti, il settore del Food & Beverage ¢
caratterizzato da una vibrante ascesa, grazie ai cambiamenti socioculturali e alla
globalizzazione che hanno portato nel paese prodotti stranieri molto apprezzati dal
consumatore cinese. A tal proposito, ¢ interessante osservare come non solo il mercato
globale del caffe sia cresciuto di oltre il 60% negli ultimi due decenni (con un incremento
del consumo totale di caff¢ da circa 98 milioni di sacchi nei primi anni '90 a 161 milioni
di sacchi durante l'anno agricolo 2016/17), ma abbia anche ampliato i propri orizzonti
commerciali, andando ben oltre i mercati ormai stabili come 1'Unione europea, gli Stati
Uniti e il Giappone.”® A conferma di cio, ¢ stato osservato come il consumo interno nei
paesi esportatori di caffe sia in aumento, e come i mercati emergenti, che spesso erano
tradizionalmente paesi consumatori di te, stanno ormai sviluppando un gusto piu forte per
il caffe, offrendo nuove opportunita di mercato per i produttori di caffe. Il consumo di
caffé in Asia, infatti, ¢ cresciuto ad un tasso annuo piu rapido del 6%, in media, rispetto
al resto del mondo, dove il consumo ¢ cresciuto solo del 2% all'anno tra gli anni di
produzione 1992/93 e 2016/17.7* A tal proposito, la Figura 3 mostra l'evoluzione del
consumo globale di caffé con una suddivisione in due gruppi: I'Asia meridionale e

orientale e il resto del mondo.

11CO, Coffee in China, 2015, p. 5.
721CO, Annual review 2017/2018, p.51.
31CO, Emerging coffee markets: South and East Asia, International Coffee Council, 122" Session, 17 — 21
September 2018, London, p. 12.
741CO, Annual Review 2017/18, p. 33
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Figura 5: World coffee consumption 1992/93 — 2016/17
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La figura 6, invece, mostra I'evoluzione del consumo di caffé in Cina, Repubblica di
Corea e Taiwan, dal 92 al 2017.
Figura 6: Coffee consumption 1992/93 —2016/17
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Come si puo notare dai grafici, quindi, nei 25 anni tra il 1992 e il 2017, il consumo di
caffé¢ ¢ aumentato di oltre quattro volte su questi mercati: la maggiore crescita sembra
esser stata proprio in Cina seguita da Taiwan, con tassi di crescita medi annui
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rispettivamente del 12% e del 10%, mentre nei mercati tradizionali il tasso ¢ aumentato
in media del 19% tra il 1992 e il 2017, con un tasso di crescita medio annuo dell'1%."° 11
motivo principale di questa crescita ¢ in parte imputabile al costante calo dei prezzi del te
negli ultimi anni, a causa del quale alcuni agricoltori, nelle regioni tradizionali di
coltivazione del té, sono passati alla coltivazione dei chicchi di caffé per aumentare i loro
profitti, raddoppiando il loro reddito per area territoriale. Da ci0 si pud presumere che, in
queste zone, il caffé stia lentamente rivendicando le quote del t¢ nel mercato delle
bevande in Cina.”® Negli ultimi anni inoltre, grazie al successo economico, sono cresciuti
anche i redditi pro capite e cid ha reso possibile I’incremento dei consumi verso beni
secondari e di lusso. Sotto questa prospettiva, le compagnie straniere legate al settore del
F&B hanno iniziato a nutrire grandi aspettative verso il paese, visto come un nuovo
mercato per aumentare i propri profitti. La cultura del caffe si ¢ trasformata, cosi, in una
nuova tendenza, e negli ultimi anni la Cina ¢ diventata anche una considerevole
produttrice ed esportatrice di caffe, grazie alle sue piantagioni nelle aree rurali dello
Yunnan, che rappresentano il 98% della produzione cinese di caffe, ed in cui si produce
esclusivamente caffé Arabica’’ (mentre la produzione di caffé istantaneo si basa

generalmente sulla Robusta importata).”®

Per di piu, secondo I’ICO lo sviluppo dell'industria del caffé in Cina nei dieci anni che
vanno dal 2004 al 2013 potrebbe essere paragonabile all'evoluzione della domanda di
caffe in Giappone tra i dieci anni che vanno dall’inizio degli anni *60 all’inizio degli anni
¢70. Come mostrato nella figura seguente infatti, i livelli di consumo di caffé in Cina e
Giappone sono cresciuti a tassi simili in quei periodi. Nel tempo inoltre, il Giappone ha
continuato a crescere fortemente almeno fino alla meta degli anni 2000, quando ha
raggiunto oltre 7 milioni di sacchi ed ¢ diventato il quarto consumatore di caffe al mondo,
con un consumo pro capite di 3,5 kg. Il Giappone ora ha una cultura del caffé avanzata,

composta prevalentemente da Arabica e con una capacita di lavorazione sviluppata.

751CO, Emerging coffee markets: South and East Asia, International Coffee Council, 122" Session, 17 — 21
September 2018, London, p. 2-4.
761C0, Annual review, 2015/2016.
77 Lo Yunnan coltiva principalmente caffé Arabica della varietd Catimor, in quattro grandi aree di
produzione: le prefetture di Dehong (9000 km?), Puer (18400 km?), Lincang (1400 km?) e Baoshan (9200
km?). Altri principali distretti di coltivazione sono: Xishuangbanna (3300 km?), Wenshan (750 km?), Honghe
(670 km?) and Nujiang (320 km?). Tutte queste regioni beneficiano della gestione efficiente del governo e
del continuo investimento di societa straniere.
78 H, Zhang, J. Li, H. Zhou, Z. Chen, G. Song, Z. Peng, A. P. Pereira, M. C. Silva, V. M. P. Varzea, Arabica
Coffee Production in the Yunnan Province of China, April 2013, p. 680, 681.
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Questo processo ha richiesto da 30 a 40 anni in Giappone e la Cina ¢ ancora nelle prime

fasi dello sviluppo del caffé, ma molti sperano in un futuro simile anche per la Cina.”

Figura 6: Paragone andamento consumi Cina- Giappome

Box 1: Coffee consumption in Japan

The development of the coffee industry in China over the last ten years is comparable to the evolution of
coffee demand in Japan fifty years ago. As shown in figure 5 below, coffee consumption levels in China and
Japan grew at similar rates over a ten-year period. Japan continued growing strongly until the mid-2000s when
it reached over 7 million bags and became the world's fourth largest coffee consumer, with a per capita
consumption of 3.5kg. Japan now has an advanced coffee culture, composed predominantly of Arabica and
with a developed processing capacity. This process took 30 to 40 years in Japan, and China is still very much

in the early stages of its coffee development.
Figure 5: Coffee consumption in China (2004/05 to 2013/14) compared to Japan (1964/65 to 1973/74)
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Source: 1CO, Coffee in China, 2015.

Gli attuali livelli di produzione annuali invece, sono difficili da determinare con certezza,
ma sono stati stimati dall’ICO a poco meno di 120.000 tonnellate nel 2014 e circa 158.400
tonnellate nel 2016/2017. Contrariamente a quanto si possa pensare, se inizialmente tale
recente aumento della produzione veniva guidato dagli investimenti effettuati da societa
internazionali orientate all'esportazione (con Nestlé protagonista), oggi sembra essere
indirettamente legato esclusivamente al consumo interno. In termini di crescita infatti, la
produzione di caffé in Cina ¢ aumentata di cinque volte dal 2001, rendendo la Cina il

tredicesimo produttore di caffé piu grande al mondo entro il 2016, passando dal

721CO, Coffee in China, 2015, p. 4.
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trentesimo nel 20063, per poi diventare il decimo maggior consumatore di caffé nel 2017,

con un consumo che ha raggiunto 3.655 mila sacchi da 60 kg per anno.®!

Figura 7: Produzione e consumo di caffé in Cina (in tonnellate) 2000- 2017.
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Source: ZHU, Ran, Coffee market in China, University of Kentucky, 2018.

Sebbene la produzione cinese di caffé¢ sia aumentata vertiginosamente nell'ultimo
decennio, la qualita del caffé prodotto in Cina ¢ aumentata molto lentamente. Sono due
gli elementi che frenano lo sviluppo della qualita: la mancanza di una migliore qualita di
semi di caffé¢ ed un mercato ancora immaturo. Secondo lo studioso Zhu Ran, il governo
cinese potrebbe, a questo punto, consentire l'introduzione di semi di caffé¢ “premium”
come le varieta Arabica Typica e Bourbon, cosicché gli agricoltori, coltivando questi due
tipi di caffé, otterrebbero profitti piu alti di quelli che si otterrebbero con la varieta
tradizionale Catimor. Inoltre, poiché la produzione ¢ motivata dalla domanda del mercato,

alimentare una cultura del caff¢ ¢ importante per far si che anche la qualita del caffe stesso

aumenti. Attualmente, i consumatori cinesi non hanno una conoscenza sufficiente del

80 NEILSON, Jeffrey, WANG, Ju-Han Zoe, China and the changing economic geography of coffee value
chains, Singapore Journal of Tropical geography, 2018, p. 433- 434.
81 ZHU, Ran, Coffee market in China, University of Kentucky, 2018, p. 12.
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caffe e quindi non possono distinguere tra prodotti di caffe di alta e bassa qualita. Spesso
infatti, anche a causa della mancanza di consapevolezza del marchio, oltre 1'80% dei
chicchi di caffé Arabica dello Yunnan vengono esportati in paesi occidentali, mentre il

consumo interno di caffé viene importato da altri paesi.

I principali centri di distribuzione delle importazioni di chicchi di caffé in Cina si trovano
a Pechino, Shanghai e Guangzhou: Guangzhou ¢ il centro di distribuzione dei chicchi di
caffé che importa dal sud-est asiatico (Vietnam e Indonesia), mentre Shanghai, grazie
all'eccellente posizione, alle infrastrutture portuali, all'ambiente di mercato piu
trasparente e ai costi relativamente bassi, inizialmente ¢ diventata il piu grande porto di
importazioni di caffé in Cina, occupando oltre il 50% del volume delle importazioni totali
di caffée. Al giorno d'oggi, molte societd commerciali hanno sede a Shanghai e filiali a
Guangzhou, tuttavia, con l'impatto del CEPA (Closer Economic Partnership Arrangement)
e un rapido sviluppo di chicchi di caff¢ del Vietnam, la quantita di importazioni del porto
di Shanghai tende a diminuire, mentre la clausola della tariffa zero ha fatto si che Hong
Kong e Macao siano diventati i secondi centri piu grandi di distribuzione delle

importazioni di caffé in Cina.®?

Per cio che concerne il volume e la struttura delle importazioni di caffé¢ della Cina,
bisogna innanzitutto chiarire che esistono tre tipi principali di caffé importati: cafte verde,
caffeé torrefatto e caffe solubile. In termini di struttura, il caffé verde ha occupato, in media,
quasi il 70% delle importazioni totali, a causa del prezzo piu basso e della convenienza
derivata da una piu lunga conservazione. Nel 1994/95 tuttavia, una percentuale molto
maggiore delle importazioni era di caffé solubile; la conseguente riduzione potrebbe
essere attribuita allo sviluppo di un'industria di trasformazione locale a seguito degli
investimenti di Nestlé per soddisfare la domanda nazionale di caffé¢ macinato (Piu persone
tendono a prendere un caffé macinato nelle caffetterie invece di bere caffé istantaneo a
casa). Negli ultimi cinque anni, tuttavia, le importazioni solubili sono aumentate
rapidamente, presumibilmente poiché la domanda nazionale aumenta piu rapidamente

della capacita di trasformazione interna.®

82 ZHANG, Nan, Coffee Market in China: Trends & Consumer Strategies, Universidad Politécnica de
Valencia, 2014, p. 48.
831CO, Coffee in China, 2015, p. 3.
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Figura 8: Import ed export in Cina dal 2000 al 2017.

Coffee imports and exports in China from Crop Yr. (Oct. to

Sept.) 2000
to 2017
3000

&
025
kS 2500 A
&0 2000 /N
1500 -
2 o< s
g 1000 i e — = Exports
= — = e
2 500 - ——— - = ———[mports
gram e— —r— R

-

0

S —w— N o0 T v O 0 O © W N en T n O I~

S O 0O OO0 OO e e = -

==l el ===l ==l =

(o e e N e NNe Nie NNe NEe NNe NEe lNe NEe NNe NNe IEe BNe NN e NNe

Year

Source: ZHU, Ran, Coffee market in China, University of Kentucky, 2018.

Nel 2017, I’Indonesia sembra essere il piu grande paese che esporta chicchi di caffe in
Cina, con una quota pari al 17,75% del totale delle importazioni cinesi, mentre le quote
restanti sono divise tra Malesia (13%), Italia (9,96%), Vietnam (9,11%), Stati Uniti
(6,53%), Brasile (4,82%) e Guatemala (3,68%).%*

Parallelamente ai suoi livelli di produzione ed importazione, le esportazioni cinesi di caffé
sono aumentate drasticamente negli ultimi vent'anni. In termini assoluti, da soli 58.000
sacchi nel 1994/95, la Cina ne ha poi esportati 1,2 milioni nel 2013/14, con un aumento
di quasi venti volte. Circa il 90% delle esportazioni cinesi ¢ caffé verde non lavorato,
mentre le tipologie di caftfe tostato e solubile hanno occupato, in media, una quota del 4%
ciascuno negli ultimi cinque anni. Nello stesso periodo, la Cina ha esportato caffe in 97
paesi diversi in tutto il mondo, mentre dati dell’International Trade Centre (ITC) relativi
al 2017 mostrano come la Cina abbia esportato caffé principalmente nei seguenti paesi:
Germania (25,6%), Hong Kong (19,2%), Stati Uniti (10,3%), Belgio (9%), Vietnam (8%),

Regno Unito (3,6%), Russia, Spagna, Francia, Svezia e altri paesi.®

84Yi 6u zhiku, {ZFZ %5 & (EO Intelligence), 2019 Nidn zhonggué kaféi shichdng fazhan shuju baogao,
2019 £ EINEFH %% R EIEIR & (Report 2019 sullo sviluppo del mercato del caffé cinese), p. 10.

85 Ibidem.
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3.4.3 Caratteristiche della domanda, struttura del mercato e competitors.

L'ICO attesta che i numeri di consumo pro-capite, sebbene siano ancora bassi in tutto il
paese (intorno agli 83 grammi, pari a 5 tazze, all'anno), hanno raggiunto i 2 kg nelle aree
urbane di Hong Kong, Pechino e Shanghai (cifre non tanto lontane dai tassi pro capite di
4,9 kg e 4,4 kg rispettivamente nell'Unione Europea e negli Stati Uniti), questo a causa
dell’attuale squilibrio di sviluppo.®® Secondo il National Bureau of Statistics of China
infatti, il reddito semestrale pro-capite ¢ stato in media di $ 2.636 per i residenti urbani,

contro gli $ 883 per i residenti rurali.®’

Oltre che la giovane classe media emergente, rappresentante il segmento di mercato
cinese con il potenziale piu grande, una grande percentuale di consumatori di caffé in
Cina comprende anche gli espatriati stranieri: l'elevata economia cinese in crescita e il
miglioramento degli investimenti hanno infatti attratto ingenti investimenti esteri diretti,
il che ha portato a rapidi aumenti del numero di stranieri, portando gli espatriati ai vertici
della classifica dei consumatori di caffé (spesso sono anche i regolari proprietari delle

caffetterie).

In termini di composizione del mercato invece, il caffé istantaneo sembra dominare il
mercato cinese, con una quota di mercato pari all’87% nel 2017. Oggi, sono quattro i
produttori principali di caff¢ istantaneo: Nestle, Maxwell House, Hainan Lishen coffee
Co., Ltd. e Dehong hougu coffee Co., Ltd. A tal proposito, la produzione nazionale di
caffe istantaneo ha raggiunto le 5000-6000 tonnellate nel 2010, ma non ¢ ancora in grado
di soddisfare la domanda del mercato. Nello stesso anno, il tasso di crescita annuale del
caff¢ istantaneo era del 40%, mentre il caffé torrefatto era del 30%. Alcuni esperti
ritengono che, rispetto ai marchi stranieri, il caffé istantaneo domestico sia piu adatto per

i clienti cinesi, a causa del gusto piu dolce. Il caffé macinato, cosi, anche se in costante

88 |CO, Coffee in China, 2015 p. 2.
87 A conferma di ciod, nel 2011 sono 13.600 caffetterie e 2.200 aziende legate al caffé in Cina, con circa 50
milioni di dipendenti.
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crescita, rimane una categoria di nicchia (in parte a causa dei prezzi relativamente alti e

della bassa penetrazione delle macchine da caffé in Cina®®).

Per cid che concerne i canali di vendita nel mercato del caffé cinese, sembra essere
apparso, oltre ai canali tradizionali, un nuovo modello di business: ¢ Luckin Coffee (¥
SEMNHE Ruixing Kafei), fondata nel 2017, il primo marchio di caffé "New Retail" in Cina:
esso rappresenta un nuovo modello di business con servizi online profondamente integrati,
esperienze offline e logistica moderna basata interamente sulla tecnologia e la
convenienza. Luckin offre, infatti, un ambiente senza personale di cassa e compete
principalmente sulla velocita e sui prezzi bassi per aumentare la consapevolezza del
marchio. Inoltre, ha abbracciato il commercio digitale, con un servizio online che consiste
quasi esclusivamente di acquisto e consegna tramite app. I risparmi sui costi derivanti
dall'esecuzione di un'operazione prevalentemente digitale consentono a Luckin di offrire
salari relativamente piu alti al proprio personale e di ridurre i prezzi di Starbucks di oltre
i1 20%. Il negozio al dettaglio di Luckin Coffee si trova vicino al Central Business District
di Pechino (CBD), indicando un focus sulla fornitura di servizi di consegna caffé appena

989

preparati per i cosiddetti “colletti bianchi”® negli uffici, e questa tendenza potrebbe

rivoluzionare il futuro dell’industria del caffe.””

Complessivamente tuttavia, sebbene sia palese che la concorrenza sta diventando sempre
piu intensa, il mercato cinese del caffé rimane comunque consolidato con il predominio
delle catene internazionali (data soprattutto la mancanza di quelle caffetterie private dal
profondo background culturale). Tuttavia, quest’immagine ¢ cambiata man mano che la
concorrenza tra i diversi tipi di caffetterie e i modelli di business sono emersi per occupare
diversi segmenti e nicchie di mercato. Il panorama delle caffetterie in Cina mostra cosi i
tratti distintivi delle tre ondate di caffé gia citate nel primo capitolo: durante la prima
ondata di caffé in Cina, che va dall’inizio degli anni *70 fino alla fine degli anni ’90,
sebbene la popolarita del caffe tostato fosse in crescita, il mercato cinese era comunque

dominato dal caff¢ istantaneo (99% del volume della vendita al dettaglio): qui Nestlé si

88 Tuttavia, i produttori di caffé macinato fresco stanno esplorando modi per sviluppare il mercato cinese.
Ad esempio, alcuni produttori e distributori forniscono gratuitamente macchine per caffe a uffici e
abitazioni.
8 |a locuzione, derivata dall’espressione inglese white-collar worker, identifica quel gruppo di lavoratori
che svolgono mansioni meno fisiche, piu d’élite e spesso pill remunerate rispetto ai colletti blu che
svolgono un lavoro pil manuale.
%0 7ZHU, Ran, Coffee market in China, University of Kentucky, 2018, p. 13, 14.
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afferma come precursore indiscusso, mantenendo una quota di mercato del 68% circa nel

2009, seguito da Maxwell House con il 14%.

La promozione del mercato del caffe torrefatto e macinato fresco divenne poi il
catalizzatore nel passaggio dal consumo di caff¢ istantaneo in casa al caffé¢ macinato fuori
casa, ampliatosi durante la seconda ondata attraverso il modello di franchising con
Starbucks, Costa coffee e McDonald’s come protagonisti: Starbucks infatti deteneva, nel
2010, una quota di mercato del 66% nel settore della vendita al dettaglio di caff¢, mentre
i McCafés nel 2009 iniziarono ad apparire nei ristoranti esistenti di McDonald’s. In quel
periodo, 1’azienda inizio ad adottare una strategia di design, tra cui poltrone e colori piu
delicati progettati per incoraggiare i clienti a rimanere e godersi I'ambiente, introducendo
I’ormai famoso motto “I’m Lovin 'It”; alla fine del 2013, McDonald aveva 660 negozi
McCafé in oltre 25 citta cinesi. Nel 2012 invece, Starbucks ha annunciato che la Cina
sarebbe diventata il suo piu grande mercato al di fuori degli Stati Uniti, con oltre 500
punti vendita sparsi sul territorio nazionale. Entro il 2017, Starbucks aveva 2.800 negozi
nel paese ¢ ha annunciato un piano ambizioso di avere 5000 negozi entro il 2021, ma il

colosso Luckin Coffee sembra, attualmente, ostacolare il progetto.’!

Anche altre catene domestiche hanno tentato invano di capitalizzare il modello Starbucks.
Nel 2006 infatti, Starbucks ha citato in giudizio con successo, per violazione dei diritti di

marchio, la Qingdio xingbaké Coffee Food and Beverage Co., Ltd (7 & &2 B 5 Wik

Qingdio xingbake kafei), la quale aveva un logo non troppo diverso dal logo Starbucks.*?

Un'altra catena di caffetterie occidentali presente nel mercato cinese ¢ Costa Coffee,
un'azienda britannica di caffé con sede a Dunstable (nel Bedfordshire), entrata in Cina nel
2006 e che nel 2013 rappresentava 1'8,9% del mercato del caffe. Per entrare in Cina, Costa
Coffee ha stretto una joint venture con la “Beijing Huilian Group” (una societa che
gestisce supermercati, grandi magazzini e 47 centri commerciali in Cina) nella provincia
del Jiangsu. La logica alla base di tale partnership ¢ che il marchio Costa Coffee, entrando
nel mercato cinese da solo, avrebbe impiegato molto tempo per affermarsi, mentre
un'azienda locale con una conoscenza del mercato e dei suoi consumatori ha certamente

aiutato a consolidare il marchio piu rapidamente. Le caffetterie Costa in Cina hanno un

91 FERREIRA, Jennifer, FERREIRA, Carlos, Challenges and opportunities of new retail horizons in emerging
markets: The case of a rising coffee culture in China, Business horizons Ferreira, 2018, vol. 61 fascicolo 5,
p. 783 -789.
9 Ibidem, p. 790.
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design molto simile a quelle in Occidente e offrono la stessa gamma di cibi e bevande.
L’azienda tuttavia ha cercato, proprio come Starbucks, di adattarsi, per quanto possibile,
ai gusti e alle preferenze dei consumatori locali, offrendo ai clienti una maggiore privacy
e adattando il gusto del suo caffé in risposta al feedback dei consumatori. Con queste
strategie, Costa ¢ riuscita ad aprire, entro il 2017, circa 350 negozi in Cina e nello stesso
anno ha annunciato l’intenzione di acquistare uno dei suoi partner di joint venture
(rispecchiando alcune delle attivita di Starbucks), dichiarando anche piani di espansione

ambiziosi, tentando di aprire 700 negozi entro il 2020.%

Ma non sono solo le aziende occidentali ad aver riconosciuto il potenziale del mercato
cinese. Anche altre catene di caffetterie di successo provenienti da altre parti dell'Asia
hanno iniziato ad espandersi in Cina. Grandi marchi sudcoreani come Maan Coffee e Café
Bene, marchi giapponesi come Manabe e il marchio taiwanese UBC hanno cosi
contribuito a spianare la strada ad una domanda di caffé di qualita superiore in Cina.
Infatti, sebbene si sappia che la cultura del caff¢ in Cina non ¢ cosi sviluppata come in
alcuni paesi occidentali, molti luoghi (in particolare a Pechino e Shanghai) sembra stiano
avendo una presenza crescente di negozi di caffe in cui viene data maggiore enfasi alle
origini del prodotto e all’alta qualita. Caffetterie come il Café del Volcan di Shanghai,
sottolineando la natura artigianale del caffé attraverso i metodi di torrefazione e
fermentazione, introducono i clienti alla cosiddetta esperienza del caffé della terza ondata,
associata agli specialty coffee. Il Seesaw Coffee di Shanghai per esempio, pone grande
enfasi sull'educazione dei suoi clienti e questo ¢ visibile anche nel design stesso della
caffetteria. Il bar ¢ strutturato come fosse un palcoscenico pensato per vedere i baristi
esibirsi, con un format molto simile al London Coffee Festival. Seesaw Coffee ha anche
un'accademia del caff¢ con programmi di formazione per baristi e corsi aperti al

pubblico.”

In questo contesto Lavazza, uno dei brand del caff¢ italiano piu famosi al mondo, ¢
sbarcata a Chongqing dal 2008 con l'intenzione di diffondere 1'espresso in tutto il Sud-
Ovest. E stato Wang Liang, responsabile Lavazza a Chongqing, ad aver aperto la prima
caffetteria di tutta Chongqing, e questo primato gli ha permesso di espandersi sempre piu,
arrivando ad aprire una scuola del caffé e costruendo una catena di distribuzione ben

ramificata. Il training center Lavazza ¢ stato aperto nel 2014 e la sua opera di diffusione

9 MARKETLINE, Coffee shops in China. Expansion of western chains, 2015, p. 16.
9 FERREIRA, Jennifer, Op. Cit., p.791.
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culturale ¢ accompagnata da quella della formazione per la preparazione del caffe e della
cultura del bar in stile italiano. I bar Lavazza si distinguono, cosi, per lo stile unico e la
possibilita di gustare altri prodotti tipici italiani, come il vino o prodotti dal marchio
Fabbri. Inoltre, la superiorita delle miscele italiane permette di fare ottimi caffe preparati

a mano (F#INHE Shou chdng kafei), I'ultima moda della caffetteria in Cina.”

L'immagine del mercato cinese del caffé descritta indica, quindi, un mercato in forte
espansione in cui una varieta di aziende competono cercando di soddisfare le esigenze di
consumatori sempre piu esigenti. Tuttavia, questa dinamica competitiva pud presentare
anche molte sfide per il settore. Nel capitolo seguente si analizzeranno quindi, attraverso
due case study, le opportunita e le sfide delle due piu grandi aziende italiane del settore

presenti nel mercato cinese: Lavazza e Illy.

% China Radio International, Lavazza alla conquista del sud-ovest cinese, 2016.
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CAPITOLO 4

CASE STUDIES A CONFRONTO: LAVAZZA E ILLY CAFE

Il presente capitolo, a integrazione di quanto elaborato precedentemente, ha I’obiettivo di
approfondire lo studio condotto finora riguardo il mercato del caffé in Cina, con un focus
sul settore del caffé made in Italy. Cid avverra mediante lo studio dei due casi aziendali
precedentemente accennati, presenti gia da tempo sui mercati esteri: [llycaffé e Lavazza,
due aziende che, pur essendo molto diverse tra loro dal punto di vista dimensionale!,
strutturale e strategico, sono entrambe caratterizzate da una significativa propensione

all’innovazione e da una crescente presenza sui mercati internazionali.

Prima di proseguire con il confronto delle due aziende pero, ¢ doveroso quantomeno un
accenno riguardo i rapporti commerciali tra Italia e Cina nell’ambito del settore
agroalimentare e caffeicolo: a tal proposito, dall’analisi dell’interscambio bilaterale
condotta dall’ambasciata d’Italia a Pechino con riferimento alle voci doganali, sembra
emergere, negli anni, un buon risultato circa il settore agroalimentare, che vede aumentare
I’export italiano per i principali prodotti (seppur al di sotto della crescita mostrata da altri
Paesi concorrenti UE), compreso il caffé. L’agri-food italiano infatti, nel 2015 ha
esportato in Cina per 358 milioni di euro, confermando I’Italia quale primo paese
esportatore verso la Cina a livello europeo. L’Italia si conferma primo esportatore UE
anche in ambito caffeicolo, salendo da 9 milioni di euro nel 2014, a 16 milioni nel 2015
(+71,4%), seguita a distanza dal Regno Unito (5 milioni di euro), su un totale europeo di
25 milioni di euro.® Sulla base dei dati Eurostat relativi al periodo gennaio-giugno 2017
invece (ultimi dati disponibili), I’Italia conferma la sua presenza in Cina collocandosi, in
ambito europeo, al quarto posto sia tra i Paesi esportatori che tra quelli importatori dalla
Cina, con vendite di caffe pari a 9,7 milioni di euro, in crescita di 3,3 milioni (+53,7%)

rispetto al periodo precedente.*

! La dimensione di un'azienda pud essere valutata in base al numero dei lavoratori dipendenti, del
capitale investito, della produzione o del fatturato, alla struttura organizzativa, ecc.
2 Laricerca & basata esclusivamente su dati secondari come siti web, documenti e report.
3 AMBASCIATA D’ITALIA A PECHINO, “L’interscambio commerciale della Cina con UE e Italia nel 20157, in
infomercatiesteri.it, maggio 2016.
4 AMBASCIATA D’ITALIA A PECHINO, “L’interscambio commerciale della Cina con UE e Italia nel | sem”.
2017, in infomercatiesteri.it, 2017.
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Hlycaffeé S.p.a.

Illycaffe, societa per azioni del Gruppo Illy S.p.a., nasce nel 1933 a Trieste, citta che per
tradizione ¢ stata il principale porto del Mediterraneo per 1’arrivo e la torrefazione del
caffe, nonché anello di congiunzione della cultura mitteleuropea sviluppatasi nei Caffe

letterari frequentati da Joyce, Svevo, Saba, Claudio Magris, ecc.’

Nata per mano di Francesco Illy®, a guidare I’azienda oggi ¢ la terza generazione della
stessa famiglia. Nello specifico, I’attuale presidente del consiglio di amministrazione di
Illycaffeé ¢ Andrea Illy, mentre Massimiliano Pogliani ricopre il ruolo di Amministratore

Delegato.” Riccardo Illy invece (il secondogenito della famiglia), ¢ il presidente del

gruppo.

Il brand italiano, attualmente non quotato in borsa e presente nel mercato cinese da quasi
vent’anni, opera nel settore della produzione e della commercializzazione di caffé di alta
qualita sia attraverso il canale Business to Business (B2B), comprendente i settori
Ho.Re.Ca., Office Coffee Service (OCS) e vending, ed in parte anche nei supermercati®,
sia attraverso il canale Business to Consumer (B2C), e quindi attraverso gli Illy bar, le
Illy boutique e I’E-commerce. L’offerta di Illycaffé ¢ ampia e comprende, oltre alle
macchine per la preparazione del caffe, anche accessori e tazzine d’autore, ed un unico
blend di caffé (le cui origini sono Sud America, America Centrale, Africa e Cina)
declinato in una gamma di prodotti che vanno dal caffé torrefatto in grani, macinato o
istantaneo, alle bevande a base di caffé o apposite cialde o capsule per la preparazione

tramite la macchina.

Illycaffe ¢ un punto di riferimento dell’eccellenza e della cultura del caff¢ italiana, attorno
al quale 1’azienda ha costruito un mondo fatto di “etica, intelligenza, esperienza, gusto,
scienza ed arte”. Per ottenere il caffe della migliore qualita, la materia prima viene

acquistata direttamente dai coltivatori, in un cammino di “sostenibilita economica, sociale

5 SINCOVICH, Veronica, “Il caffé a Trieste fra storia, economia e cultura”, in ilpiccolo.gelocal.it, 2017.

6 £ una bevanda che scopre a Vienna, dove si trovava come soldato dell’esercito austro-ungarico, ma che

sceglie di produrre a Trieste, dove si era trasferito per seguire la donna che avrebbe poi sposato.

7 ILLYCAFFE S.p.A, “ILLYCAFFE nomina il nuovo Consiglio di Amministrazione”, in illy.com, ©2017.

8 All'interno della grande distribuzione tuttavia, I'azienda ha incontrato un problema relativo al forte

potere contrattuale delle grandi catene di distribuzione (come Carrefour, W-Mart o Tesco): poiché llly

pone sul mercato un prodotto di lusso ad un elevato prezzo di vendita, il potere d’acquisto che ha nei

confronti del consumatore medio cinese, € scarso. Di conseguenza, i grandi supermercati non sono inclini

a dare importanza al caffe triestino sui propri scaffali. Questa, fondamentalmente, & la ragione per cui la

strada della GDO ¢ una strada che llly sta cercando di abbandonare, affidandosi sempre piu all’Ho.Re. Ca.
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e ambientale” che attraversa tutta la filiera, dal chicco alla tazzina.’ Grazie a questo,
Illycaffe ¢ stata la prima azienda al mondo ad avere ottenuto, nel 2011, la certificazione
“Responsible Supply Chain Process”, che mette al centro del concetto di sostenibilita la
qualita del caffe¢ e la creazione di valore per tutti gli stakeholder, dal coltivatore al cliente
finale.!” Il modus operandi aziendale infatti, basando il proprio approccio secondo i
principi del Total Quality Management giapponese'!, ¢ interamente concepito in funzione
della ricerca della perfezione e della qualita, e improntato sulla partecipazione di tutti i
membri allo scopo di ottenere un successo a lungo termine, sia attraverso la soddisfazione
del cliente che attraverso codici etici che vadano a vantaggio dei lavoratori e della societa

stessa.!?

Anche se I’Italia rimane il principale mercato di riferimento, la vocazione internazionale
di Illycaffe ha caratterizzato 1’azienda fin dall’inizio. In quest’ottica, il target cinese a cui
si rivolge 1’azienda ¢ un target elitario e cido lo si riesce a percepire, oltre che
dall’indiscutibile qualita del prodotto, anche dalla strategia di marketing aziendale,

pensata ad hoc per il mercato cinese, e dalle politiche di prezzo applicate da Illy.'3

Come afferma Andrea Illy in un intervista all’Economist del 2006 '4, sin da quegli anni
in Cina si ¢ assistito, tra gli altri, al fenomeno della massificazione del lusso, ed essendo
il caffe, per la Cina, un bene assimilabile a quelli appartenenti alla categoria del neo-lusso,
attorno ad esso ruota molto interesse e curiosita, che fanno ben sperare per il futuro di

questo mercato, ed in particolare per quello del brand triestino.

Nel viaggio di Illycaffé verso il mercato cinese, 'nomo d'affari taiwanese Gordon Chang
¢ stato una figura chiave: 1’inizio della sua relazione con ’azienda risale al 1992, quando

venne introdotto il marchio italiano a Taiwan per la prima volta: “At the time” afferma

9 ITALIAN CHAMBER OF COMMERCE IN HONG KONG & MACAO, “illycaffé S.p.A. Asia Pacific Branch”, in
www.icc.org.hk, ©2016.
10 |LLYCAFFE S.p.A., “llly-Sustainable value report 2018”, in in illy.com, ©2020.
11 CANCELLATO, Francesco, “Chimica, arte e made in Italy: la storia di illy, che ha rivoluzionato il caffé
espresso”, in linkiesta.it, 2018.
12 per j giapponesi, il Total Quality Management si compone di quattro processi: il Kaizen, che si focalizza
sul miglioramento continuo; I'Atarimae Hinshitsu che si concentra sul fatto che le cose debbano
funzionare esattamente come ci si aspetta che facciano, sugli effetti intangibili dei processi e sul modo di
ottimizzarli; il Kansei che, attraverso I'analisi delle modalita secondo le quali un utilizzatore usa un
prodotto, porta al miglioramento del prodotto stesso; e il Miryokuteki Hinshitsu, ovvero l'idea che gli
oggetti debbano avere anche una qualita di tipo estetico.
13 L3 miscela di caffé, ad esempio, all'interno degli “Espressamente llly” viene venduta in media a 17,5
euro al Kg, contro una media di circa 4 euro al Kg degli altri produttori. Ugualmente, all’interno degli stessi
locali, un espresso viene venduto al prezzo di circa 3 euro a tazzina.
14 “Head barista”, in The Economist, The Economist Group Limited, London 2006.
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Chang in un’intervista per il Global Coffee Report '°, “the coffee market in Taiwan was
largely influenced by Japanese coffee culture”, delineando, cosi, un mercato gia

abbastanza educato alla cultura del caffe.

Estremamente ricettivo sin da subito anche nei confronti dei piaceri della cultura
dell’espresso quindi, quando il colosso americano Starbucks apre il suo primo negozio a
Taiwan nel 1998, la cultura del caffé italiano aveva gia messo radici, dando vita a un
mercato forte e sofisticato. In seguito, spinto dal successo a Taiwan, nel 2001 I’azienda
rivolge la sua attenzione verso ovest con l'idea di portare I’espresso nella Cina

continentale:

“We will continue in our way of internationalization of the culture and
consumption of Italian coffee in the world as well as making the Illy

brand more and more global”
ha sostenuto nel 2006 Andrea Illy.!®

Il processo di internazionalizzazione nel paese ¢ stato intrapreso principalmente con il
ricorso a partnership e franchising, con I’obiettivo costante di diffondere e valorizzare la
cultura e il mercato dell’espresso italiano nel mondo, aumentando, di conseguenza, anche
il grado di consapevolezza e conoscenza del marchio Illy. In quest’ottica, la traduzione
del marchio ha rappresentato uno dei primi passi strategici che 1’azienda ha dovuto
affrontare per posizionarsi sia sul mercato che nell’immaginario dei consumatori.
Essendo, infatti, il marchio un vero e proprio biglietto da visita che rappresenta 1’azienda
agli occhi dei potenziali consumatori, se tradotto in modo adeguato, permette una facile
memorizzazione anche e soprattutto attraverso la propria forza iconica. Per il caff¢ infatti
(ma non solo), in un mercato come quello cinese la cosa piu importante ¢ quella di farsi
notare e riuscire a far associare in tempi brevi, nelle menti dei consumatori cinesi, dei
collegamenti tra il proprio brand e delle qualita o dei valori ben precisi, che incarnano
I’ideale che I’azienda intende rappresentare. E precisamente cio che ha fatto Illy che, nel

tradurre il proprio marchio in cinese con == F|INME Yili kafei, € riuscita, pur ricorrendo

alla semplice traslitterazione fonetica, ad associare al marchio anche il concetto di

15 “Illycaffé blazes the trail into China”, in Global Coffee Report, Marzo 2016.
6 CAMMARATA, Vincenzo, “Rossoltalia, llly and the Beijing ‘08 opportunity”, in Linkedinlearning.com,
2006.
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“italianita” della bevanda, dipingendo I’azienda come la vera ambasciatrice del caffé

Made in Italy.

Inoltre, per pubblicizzare e rendere piu evidente il proprio marchio, 1’azienda ha deciso
di esporre, al di fuori dei locali, la tipica insegna bianca e rossa. Inoltre, visto il costo del
servire caffe Illy e il fatto che queste insegne siano presenti in particolare nei migliori
ristoranti, entrarne in possesso ¢ diventato quasi un segno distintivo che identifica la

qualita del locale stesso.!’

In seguito, proprio allo scopo di educare il consumatore cinese all’esperienza culturale,
conviviale e sensoriale del caffe italiano, I’azienda non solo ha stabilito un dipartimento
marketing a Shanghai, responsabile di adattare le strategie di marketing al contesto locale
(dopo aver chiesto le autorizzazioni alla sede centrale), ma ha anche aperto, nel 2006
(dopo aver costituito, nel 2005, una Joint venture per la distribuzione di caffé in Cina: Illy

Shanghai'®), una delle sedi internazionali dell’ Universita del Caffé di Trieste a Shanghai.

Secondo Roberto Morelli, direttore cultura del caffé e dell’Universita, I’apertura della
sede cinese ha rappresentato un modello d'internazionalizzazione del tutto nuovo: anziché
spostare la produzione, infatti, sono state trasferite le conoscenze.!” L’iniziativa & nata
proprio per trasferire la conoscenza e lo standard aziendale anche ai responsabili dei bar
locali, ai quali spetta il difficile compito di far giungere al consumatore finale un prodotto
concepito secondo le regole codificate dall’azienda. In un mercato come quello cinese,
non ancora ben educato a distinguere qualitativamente questo tipo di prodotto, ¢ infatti
importante la conoscenza e la formazione sul prodotto non solo per il mercato finale, ma
anche per quello intermedio, anello di congiunzione e portavoce dell’azienda a diretto

contatto con il consumatore finale.

Durante i corsi dell’Universita, i docenti, tutti cinesi ma formati in Italia, sono affiancati
da esperti e tecnici internazionali e tengono lezioni su ogni aspetto della filiera: dalla
coltivazione alla macinatura, dalla tostatura alla preparazione, dall’ambientazione dei

concezione innovativa, ispirato alla sede triestina e dotato sia di moderne tecnologie

17 SBROGIO, Andrea, Made in Italy agroalimentare: un approccio strategico per le imprese nella Cina di
oggi, Universita Ca’ Foscari di Venezia, 2013, p. 130.
8 Intervista a Giacomo Biviano, Direttore illycaffe' divisione mercati emea, in Agichina24.it, 2008.
¥ “Illy: in Cina I'Universita del caffé”, in soveratonews.com, 2007.
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multimediali che di tutte le attrezzature e le strumentazioni didattiche in grado di esaltare

e favorire I'apprendimento.

I1 secondo step del successo di Illy caffé in Cina ¢ stata la partnership, nel 2007, con Cafe

de Coral Group (KZR S & ] Dajia 1¢ jituan), un colosso del fast food cinese quotato in

borsa, con sede a Hong Kong: la partnership strategica prevedeva, all'inizio, lo sviluppo
di trenta “Espressamente Illy”” (locali in franchising della societa italiana) a Hong Kong e
Macao, compiendo, nell’ampliare il mercato attraverso il nuovo canale del B2C, uno dei
piu radicali cambiamenti strutturali dell’azienda. Successivamente, con [’intento di
allargare l'attivita anche nella Greater China, ¢ stata individuata I’ubicazione ottimale dei
franchising nei tre canali travel (aeroporti, stazioni ferroviarie, hotel, ecc..), fashion
(centri commerciali, outlet, strade ad elevato passaggio in centro citta, ecc.) e culture

(musei, librerie, ecc.).

La collaborazione con Café de Coral Group si basava da un lato sulla competenza
gestionale e sulla conoscenza, da parte dei consumatori cinesi, dei partner e, dall’altro,
sul successo internazionale del modello di business di “Espressamente Illy”, fondato
proprio sull’eccellenza e la cultura del caffé italiano. Andrea Illy aveva dichiarato, a tal
proposito, di voler realizzare con il nuovo socio 105 “Espressamente Illy” entro il 2021.2°

In seguito, Illy firma una joint venture anche con la Dachan Great Wall (K5 B

Dachéng jituan), gruppo alimentare quotato a Taiwan, con 1’obiettivo di espandersi

ulteriormente, con circa settantacinque nuovi locali, tra la Cina e Taiwan.?!

Posizionandosi sul mercato come simbolo dell’Italian lifestyle quindi, attraverso i locali
“Espressamente Illy”, 1’azienda ha voluto proporre luoghi in cui convivono bellezza,
socializzazione, creativita e cultura enogastronomica, coinvolgendo emotivamente il
cliente in un'esperienza conviviale, estetica e sensoriale.?? In particolare, gli obiettivi di
Ilycaffe, atti a trasformare il consumo di caffé¢ in un rituale, sono centrati attorno
I'importanza dei sentimenti, dell’arte e del design creando, nell’immaginario dei
consumatori, Iidea della bellezza oltre la bonta, come requisito di qualita. E questa, tra
le altre, la brand identity del gruppo, la sua strategia di comunicazione. E cio che ’azienda

ha inteso comunicare non solo attraverso il concetto greco di kadoxdyabia kalokagathia,

20 ALBRICCI, Pier Paolo, “Illy festeggia la crescita del consumo di caffé in Cina”, in classxhsilkroad.it, 2019.
21 OSELLA, Micaela, “lllycaffé accelera la conquista della Cina, partnership con Cafe de Coral e Dachan
Great Wall”, in finanzaonline.com, 2007.
22 |LLYCAFFE, “Sustainable value report 2012. Identity and values”, in /lly.com, 2012, p. 4.
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reso in cinese con I’espressione “Z% 3 F 3£~ Zhi shan zhi m&i**, ma anche tramite

collaborazioni con grandi artisti, come la collaborazione, nel 2013, con l'artista cinese Liu
Wei?* o Iattuale global ambassador Andrea Bocelli. L’apertura di Galleria Illy (uno
spazio temporaneo espressione della personalita e della filosofia di Illy) inoltre, I’ultima
delle quali si € svolta a Pechino al Beijing Qiaofu Parkview Green Shopping Centre (3£
RAFES EH ¥ il Béijing qido fu fang cdodi gdouwuzhongxin), ha visto la
partecipazione degli artisti cinesi Liu Wei, Lin Tianmiao e Fang Lijun, cosi come del

curatore e studioso d’arte cinese contemporanea Lii Peng, e gli artisti del CAFA, China

Central Academy of Fine Arts di Pechino:

“Aprire Galleria illy a Pechino significa sviluppare e diffondere la
cultura del caffé in un Paese in cui, pur non essendo parte della
tradizione, incontriamo crescenti segnali di curiosita e apprezzamento,
soprattutto fra i giovani, che potranno portare la Cina a diventare, nel
giro di una sola generazione, una delle cinque principali nazioni

consumatrici di caffé al Mondo"
ha dichiarato Andrea Illy in un comunicato stampa®.

Nel tempo pero, I’azienda friulana si ¢ trovata a dover affrontare un passo comune a molte
aziende: la differenziazione. Proprio per rispettare lo standard qualitativo che aveva
creato in ambito caffeicolo quindi, nel tempo Illy fece diverse acquisizioni di imprese
particolarmente virtuose, in fatto di qualita, nel settore dell’agro-alimentare: fu il caso del
cioccolato di Domori, della frutta candita di Agrimontana o del té francese Dammann
Fréres. Tutti marchi dal posizionamento esclusivo. In ordine di tempo, 1’ultima
operazione di Illy risale a fine 2011 quando Illy acquisisce il 5% della piemontese Grom,
produttrice di gelato, che tra I’altro era gia cliente Illy attraverso i due marchi Domori e

Agrimontana.*®

Successivamente, le strategie di espansione attraverso i locali “Espressamente Illy”

sembrano esser cambiate: con 1’intento di riprendersi la proprieta ed il controllo dei locali

ZLLY, “Yili yu dangdai yishu” &3] 5 L2 K (llly e I'arte contemporanea), in illy.com, © 2010 illycaffé
S.p.A.
24 JING DAILY, “llly merges coffee with art for Liu ei collaboration”, in jingdaily.com, 2013.
25 |LLY, Galleria d’Arte inaugura a Pechino, in illy.com, 2012.
26 |LLY, “Chaoyué kaféi: Wei pinzhi ér shéng” 3BFEINMEE: A &ML (Oltre il caffé: nato per la qualita),
in illy.com, © 2010 illycaffe S.p.A.

94



infatti, nel 2011 dopo aver ricevuto l’autorizzazione dal governo cinese per il
trasferimento della licenza di distribuzione, 1’azienda triestina acquisisce la societa di
distribuzione Dachan, rinominata Illy Caffé China®’; in quegli anni inoltre, mentre altri
operatori di catene di caffe locali e globali come Starbucks, Costa Coffee e Pacific stavano
espandendo in modo aggressivo i loro negozi, [lly ha affermato la necessita per 1’azienda

di muoversi con cautela nell'apertura dei vari punti vendita:

"We are finding the right partners city by city. Our strategy is to find
one partner in a single city to co-run our franchised Italian-style coffee
bars. [...] One more thing to stress the importance of the China market
is that we have added it into 15 countries where we source coffee beans.
We have put high-quality Arabic coffee beans grown in Yunnan

province into our unique blend, and sell it worldwide"
ha sostenuto Andrea Illy in un’intervista per il quotidiano China Daily.?®

Quindi, il modus operandi su cui Illy intende puntare per il futuro, nel mercato cinese,
sembra concretizzarsi nello stringere accordi, per i propri bar in franchising,
esclusivamente con operatori di una certa dimensione®” (come Hilton per gli alberghi o
Elior per la ristorazione collettiva), questo perché cosi facendo pud sia imporre uno
standard qualitativo alto, tenendo anche fede al format aziendale, sia crearsi la possibilita
di aperture multiple con uno stesso operatore. Difatti, avere pochi, ma grandi operatori
che gestiscono un numero elevato di punti vendita rende molto piu facili e veloci le attivita
operative (direttive, cambiamenti, ecc.), riuscendo anche ad offrire piu facilmente ai

clienti un caffé di qualita ed un ambiente all’altezza.>°

In seguito, nel 2015 ’azienda segnala nel proprio report annuale il forte incremento del
business in Cina, spiegando come questo sia stato per Illy il mercato piu in crescita, con
un fatturato in aumento del 60% rispetto all’anno precedente?'; nel 2018, il mercato cinese

si riconferma il pitt dinamico tra quelli esteri, in aumento del 12,2 % di vendite a volume??;

27 FJUMANO, Piercarlo, “lllycaffe, piani di crescita in Cina e in Brasile”, in llpiccolo.gelocal.it, 2011.

28 I, Fangfang, “Italian coffee group steams ahead in China”, in chinadaily.com, 2012.

29 NEATE, Rupert, “Andrea llly: family businessman who’s raising the bar for premium coffee”, in

theguardian.com, 2011.

30 SBROGIO, Andrea, Made in Italy agroalimentare: un approccio strategico per le imprese nella Cina di

oggi, Universita Ca’ Foscari di Venezia, 2013, p. 138.

31LLYCAFFE S.p.A., Bilancio consolidato 2015, in illy.com, maggio 2016.

32 |LLYCAFFE S.p.A., Redditivita ai Massimi Storici e Utile in Crescita per illycaffé nel 2018, in illy.com, 2019.
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oggi, lllycaffé ha una filiale subsidiary a Shanghai, una filiale branch a Pechino e circa

24 tra rivenditori e punti vendita in citta cinesi di primo e secondo livello.

Inoltre, il sito ufficiale Illy ¢ disponibile anche in cinese.* I contenuti della homepage
sono suddivisi nelle sezioni "Caffé", "Arte", "A casa", "Lontano da casa", e "Azienda".
La sezione caffe offre, oltre ad un’introduzione sulla storia del caffé e sui Paesi d’origine,
istruzioni dettagliate sui diversi metodi di preparazione del caffé, sia esso espresso,
cappuccino o preparato con diversi dispositivi come macchine semiautomatiche o French
Press. Per i consumatori che sono cresciuti in una cultura del te, in particolare questa parte

del sito Web sembra essere di grande utilita.

Lavazza

La storia di Lavazza inizia nel 1895 con Luigi Lavazza il quale, trasferitosi da Murisengo
a Torino, rileva una piccola drogheria, la “Droghe e Coloniali”, ed apre un’attivita

imprenditoriale specializzata nella torrefazione e nel commercio del caffe.

Prima azienda a proporre e commercializzare il concetto di miscela, combinando al
meglio le origini a sua disposizione, nei primi decenni del ‘900 Lavazza ¢ anche la prima
a distribuire caffé a livello locale in sacchetti firmati con il proprio marchio. Nel 1927,
I’azienda diventa una Societa Per Azioni con un capitale di un milione e mezzo di lire; in
seguito, dal *46 Lavazza si concentra principalmente sul mercato italiano utilizzando, nel
1950, la lattina sottovuoto per conservare il caffé ed aprendo, nel °57, il primo
stabilimento produttivo a Torino. Gli anni *70 vedono 1’azienda ancora attiva sul fronte
dell’innovazione con la prima confezione di caffé sottovuoto in foglio di alluminio,
mentre arrivano nel 1989 le prime confezioni multiple di caffé. Sempre negli anni ’80
inizia ’espansione verso i mercati europei, mentre la Cina dovra aspettare fino al 2011

prima che ’azienda le rivolga i propri interessi.>*

Attualmente il gruppo, posizionatosi fra i principali torrefattori mondiali ed anch’esso,
come Illy, non quotato in borsa, conta tre stabilimenti produttivi presenti nel nostro

Paese™®, oltre cinquanta Training Center nel mondo ed & presente in piu di novanta Paesi

33 Disponibile al sito https://www.illy.com/wps/wcm/connect/zh/home

34SECCHI, Raffaele, Supply chain management e made in Italy: Lezioni da nove casi di eccellenza, 2012, p.
301- 303.

35 A Torino (TO), Gattinara (VC) e Pozzilli (IS).
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attraverso consociati e distributori. Inoltre, con un utile netto relativo al 2018 pari a 87,9
milioni di euro, di cui il 64% dei ricavi realizzato all’estero®, I’azienda impiega
complessivamente oltre quattromila persone, mentre il consiglio di amministrazione
risulta essere attualmente composto come segue: Alberto Lavazza, con la carica di
presidente del gruppo; Giuseppe Lavazza e Marco Lavazza con il ruolo di Vicepresidenti;

e Antonio Baravalle, Amministratore Delegato del Gruppo.®’

Da quando ¢ nato, il Gruppo ha basato il suo modello di business sulla sinergia tra il
proprio sistema valoriale (fatto di “qualita, sostenibilitd e innovazione™®) e la solidita
economica, testimoniata dal proprio impegno etico ed economico nell’ambito della
sostenibilita. E infatti cio che si legge dal sito ufficiale, in cui 1’azienda descrive i propri
prodotti come creati attraverso “una serie di innovazioni capaci di garantire la qualita del
brand attraverso processi sempre pitl improntati alla sostenibilita”. E stato proprio questo
modello di business a dare vita ad un percorso strategico che, come sottolinea Mario
Cerutti (Chief Institutional Relations & Sustainability Officer di Lavazza), si basa sulla
convinzione che “l’integrazione sempre piu profonda tra la crescita economica,
I’inclusione sociale e la tutela dell’ambiente siano 1’unico paradigma in grado di creare
valore condiviso, oltre che di salvaguardare il mondo in cui viviamo”. * Tale percorso ¢
stato realizzato sia attraverso rapporti di collaborazione con grandi organizzazioni come
le Nazioni Unite, Save The Children o Oxfam Italia, sia attraverso progetti volti a
promuovere ’inclusione sociale e il rispetto dell’ambiente, come testimonia il nuovo
quartier generale Nuvola, sviluppato mettendo al centro il comfort delle persone, il

risparmio energetico e la tutela dell’ambiente.

L'attivita aziendale invece, si declina nei due settori principali di riferimento divisi fra:
prodotti per il consumo in casa, come miscele e sistemi espresso, e tutti i prodotti per il
consumo fuori casa, tra cui miscele professionali, sistemi espresso e distributori
automatici, e con i coffee shops attraverso i marchi Espression e 1l Caffé di Roma. Inoltre,
con l'acquisizione del marchio Eraclea, 'azienda oggi distribuisce anche prodotti non

legati esclusivamente al caffe, tra cui te, cioccolate e preparati vari.

36 |’attivitd delle controllate estere dirette riguarda principalmente la distribuzione e Ia

commercializzazione dei prodotti e delle macchine da caffe.

37 Bilancio 2018.

38 Disponibile al sito https://www.lavazza.it/it/magazine/coffee-culture.html

39 LAVAZZA AL FESTIVAL DELLO SVILUPPO SOSTENBILE 2019,
https://festivalsvilupposostenibile.it/public/asvis/files/Scheda Lavazza Festival Sviluppo Sostenibile 2
019.pdf
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Pur avendo una matrice organizzativa di stampo familiare ed un forte radicamento nel
territorio nazionale, negli ultimi anni il Gruppo Lavazza ha avviato un percorso di
sviluppo internazionale finalizzato a rafforzare la propria indipendenza e competitivita a
livello globale, con la missione di essere una “premium pure coffee company’: essere
quindi concentrati esclusivamente sul caffé di alta qualita, puntando sul valore del
marchio. Sulla base di cio, nel tempo 1’azienda ha portato a termine alcune importanti
operazioni, tra le quali I’acquisizione delle aziende francesi Carte Noire ed ESP (acquisite
rispettivamente nel 2016 e nel 2017) la danese Merrild (2015), ecc. ed una rete di

distributori autorizzata, attiva in novanta paesi.*

Su questa scia di innovazione ed internazionalizzazione *!, il Gruppo Lavazza sbarco in
Cina nel 2011, attraverso 1’apertura di alcuni punti vendita Espression, il primo dei quali
a Guangzhou. Come partner di sviluppo per la catena, I’azienda scelse la societa
Guangdong Hong Cheng Chao Coffee Catering Investment (I~ Z= AN MR B
B PR/ 5] Guingdong hongchéngchéo kafei yinshi téuzi yduxian gongsi) 2, con 1’idea
iniziale di aprire 15 coffee-shop Espression situati nelle zone centrali e nei centri
commerciali delle tre principali metropoli cinesi: Pechino, Shanghai e Guangzhou. Qui
sono presenti oltre 50 milioni di abitanti (rispettando cosi la vocazione internazionale del
marchio Espression). L’obiettivo principale fu quello di sviluppare e far crescere, negli
anni, il marchio Lavazza nel mercato cinese ed offrire ai consumatori cinesi

“un’esperienza unica di gusto e di stile italiano”.**

In seguito, nel 2012, ’azienda apri il suo primo Coffee Shop a Chongqing e, come
afferma Wang Liang (I’imprenditore che nel 2008 ha aperto la prima caffetteria di tutta
Chongging), “dopo pochi anni, l'aroma del caffé tostato del bar Lavazza ha saputo
conquistare i cittadini di Chongqing”. Il training center Lavazza, invece, venne aperto nel

2014 (scelta strategica avvenuta in concomitanza con quella del consolato italiano a

40 Ma anche la canadese Kicking Horse Coffee (2017), I'italiana Nims (2017) e I'australiana Blue Pod Coffee
Co. (2018).
41 Le aziende possono essere indotte allo sviluppo internazionale sia da fattori di tipo push, relativi al
mercato domestico, come ad esempio la saturazione, la dimensione e i vincoli normativi del proprio
mercato, sia da fattori di tipo pull, relativi ai mercati esteri, (ovvero fattori che dai mercati esteri
attraggono le aziende di un certo paese, come ad esempio le dimensioni del mercato, le potenzialita di
sviluppo o la normativa favorevole).
42 “Lavazza cici shi yt gudngddng héng chéng chao kaféi yinshi téuzi yduxian gongsi hézud”, Lavazza [t X
E 5 RoAEHMEHR B R B PR/A S5 1E (Lavazza sta collaborando con la Guangdong Hongcheng
Chao Coffee Food Investment Limited company), in lavazza.net.cn, 2012.
43 TORINOTODAY, “Da Torino a Pechino: Lavazza prepara lo sbarco in Cina “.
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Chongqing, nel dicembre del 2013).** L’anno dopo, 1’azienda apri, sempre a Chongqing,
una caffetteria anche nel centro commerciale Shang She Hui, segnando il suo primo punto
vendita in un centro commerciale di grandi dimensioni. La posizione si rivelo perfetta per
'azienda italiana, soprattutto grazie all’enorme potenziale commerciale del mall stesso,
dovuto principalmente al suo posizionamento e al target di mercato, rivolto verso la moda

di fascia alta.*’

Secondo un articolo del 2011 della societa editrice ADC Group *°, il concept alla base
dei Coffee Shop Espression furono “innovazione, design ¢ creativita”: innovazione sia
nei prodotti offerti (caratterizzati da originalita, creativita e differenziazione) che
nell’ambiente, connotato da un design accogliente, esclusivo ¢ moderno. Nei locali
Espression inoltre, si possono provare, oltre al classico espresso o cappuccino, ricette a
base di caffé studiate dal Training Center Lavazza in collaborazione lo chef catalano

Ferran Adria, e un menu sviluppato in collaborazione con figure di spicco dell’alta cucina

italiana e internazionale.

A queste prime aperture sarebbe dovuto seguire un piano di espansione articolato che
prevedeva I’apertura di oltre duecento nuovi coffee shop nell’intero paese, nell’arco dei
cinque anni successivi.*’ Tuttavia, in un articolo di Euromonitor international del 2017 *8
viene riportata un'intervista di  Giuseppe Lavazza per The Telegraph
(un quotidiano del Regno Unito), in cui egli sembrerebbe aver escluso un'ulteriore
espansione in Cina, citando come motivazione la preferenza dei consumatori cinesi per il
caffé dal sapore dolce. Di sicuro, questi caffé sarebbero ben al di fuori della tradizionale
area di competenza dell’azienda, ma cio implicherebbe che Lavazza “is passing

on a significant chunk of future global coffee growth”.

A tal proposito, la CNNMoney.com * (sito di notizie e informazioni finanziarie, gestito
dalla WarnerMedia) afferma come per molto tempo la leadership di Lavazza abbia imitato
i pregiudizi dei consumatori italiani, i quali da sempre additano il caff¢ istantaneo come

una bevanda a malapena meritevole di essere considerata un vero caffé. Tuttavia, tale

44 CRI, Lavazza alla conquista del sud-ovest cinese, in http://italian.cri.cn/, 2016.

45 RIEBE, Marc-Christian, Retail Market Study 2015, p. 1017.

46 Societa che opera a Milano con prodotti editoriali online, cartacei e con iniziative rivolte agli operatori
della pubblicita, del marketing, dei media e degli eventi.

47 “| avazza Espression debutta in Cina”, in adcgroup.it, 2011.

48 BERRY, Matthew, “Can Lavazza Transform into A Global Coffee Player Without Diluting Its Core
Values?”, in blog.euromonitor.com, 2017.

% lbidem.
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pregiudizio ¢ diventato problematico non appena 1’azienda ha iniziato ad operare in
mercati con un alto consumo di caffé istantaneo, Australia e Regno Unito soprattutto. In
quest’ottica, Carte Noire e Merrild sono state le due acquisizioni chiave attraverso cui
Lavazza si ¢ aperta all’innovazione; cosi, il caffé istantaneo a marchio Lavazza
jProntissimo! ¢ stato, per molti aspetti, simbolico del futuro innovativo dell'azienda:
altamente tradizionale pur essendo radicalmente nuovo, ¢ stato chiaramente progettato
per attirare i bevitori di caffé nei paesi in cui Lavazza ha tradizionalmente avuto solo una

presenza minore.

Le parole di Giuseppe Lavazza per il quotidiano The Telegraph pero, trovano conferma
in un’intervista dello scorso settembre 2019 proprio per la CNNMoney.com, in cui il
vicepresidente del gruppo, riferendosi alla Cina e, piu in generale, al mercato asiatico,

sostiene quanto segue:

“It is still very small, and is not considered one of our priorities,
because the Asian market requests a specific business model to be
addressed [...] and we don’t have it. [...] We are interested in Asian
market, but we need specific investments, specific business models and
specific partners. It is a very difficult market, also in terms of
interpretation the way they are looking at coffee. So, we need to reframe,
to switch from one concept to another that is not so immediate. [...] Of
course, we have ambitions, but in the same time we are pragmatic, so
we need to set up something before moving fast in the penetration of

this market”.>°

Da cio si evince la necessita da parte dell’azienda di prendersi del tempo per poter adattare
i propri modelli organizzativi al paese di destinazione, prima di poter penetrare davvero
il mercato cinese. Cosi facendo 1’azienda potra, nella migliore delle ipotesi, beneficiare
in seguito anche del piu alto grado di conoscenze acquisite dai consumatori durante gli
anni nei confronti del caffe, soprattutto tramite il processo di apprendimento portato

avanti dalle grandi multinazionali e dai vari competitor.

Tuttavia, questo discorso, cosi come il dibattito sul caffé istantaneo portato avanti dalla

CNNMoney.com, incapsula un dilemma piu ampio: per competere veramente con le

%0 MONTERO, Ana Maria, “How long before asian market gets served by coffee maker lavazza?”, in
cnnmoney.ch, 2019.

100



grandi multinazionali che dominano il mercato cinese, Lavazza avra bisogno di una
maggiore presenza sia a livello geografico che nelle principali categorie di prodotto. Cosi
facendo pero, si troverebbe a gestire un sostanziale rischio di diluire il valore
tradizionalista del proprio marchio. Resta da capire, quindi, quanto 1’azienda voglia
spingersi a cambiare il tradizionale modello di business senza perdere 1'attenzione sulle
tradizioni e la qualita che I’ha resa una delle piu grandi aziende di successo a livello

mondiale.

Ad ogni modo, il sito ufficiale Lavazza ¢ attualmente disponibile anche in cinese, a
riprova quantomeno del fatto dell’esistenza di un reale interesse dell’azienda nei confronti
del mercato cinese.’! Predisporre un sito in cinese ¢ infatti un veicolo di comunicazione
molto importante in quanto non ¢ solo informativo, ma spiega in modo invitante ed
incoraggia il visitatore a scoprire di piu sul mondo del caffé Lavazza. La sezione "gusto"
offre animazioni interattive, presentando una scomposizione visiva della composizione

di ciascun prodotto, rendendo le bevande molto appetitose.

Inoltre, nel 2017, in occasione della giornata dei single in Cina, celebrata 1’11 novembre
e diventata ormai la festa numero uno dello shopping online, 1’azienda ha stretto una
collaborazione con Alibaba, la piu grande piattaforma di e-commerce del mondo. 3 A tal
proposito Silvio Zaccareo, Apac Business Unit Director ¢ Australia Managing Director
di Lavazza, in occasione della seconda edizione particolarmente proficua a cui I’azienda

ha partecipato, ha affermato:

“La collaborazione di Lavazza con Alibaba in Cina ¢ iniziata piu di
un anno fa e siamo tra i brand presenti sulla piattaforma HelloITA, hub
virtuale dedicato al Made in Italy. Alibaba ¢ per noi un partner
ideale per supportare la nostra presenza nel Paese. Dove il consumo
di caffe sta vivendo un vero e proprio boom. 1l Singles Day ci da quindi
lopportunita di avvicinarci ulteriormente al consumatore cinese,
soddisfacendo l'esigenza di un'esperienza personalizzata grazie a un
caffe premium e preparato con la metodologia preferita, che sia

espresso o filtro”.”

51 Disponibile al link https://www.lavazza.cn/zh CN.html
52 Con Lavazza eilly su Alibaba 30,8 miliardi dollari, 27 di € per la giornata dei single
53 Alibaba: numeri da record per il Singles Day 2018
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Attraverso questa piattaforma, quindi, I’azienda si ¢ creata un canale di vendita esclusivo
e poco rischioso per costruire il proprio brand, in modo tale da poter testare applicazioni
e strategie di marketing innovative su un audience sofisticato ed esigente come quello

cinese, prima di procedere effettivamente con la penetrazione fisica del mercato.
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Conclusioni

Per poter esprimere un’opinione critica e consapevole riguardo un argomento, qualsiasi
esso sia, bisogna studiarlo in ogni suo aspetto ed essere in grado di padroneggiarlo. Se
non si parte da questo assunto, ¢ difficile ottenere risultati che rispecchino appieno le

proprie aspettative.

E con questo concetto fermo nella mente che ho tracciato il percorso di questa tesi, il cui
scopo ¢ stato quello di analizzare I’evoluzione e la struttura del mercato del caffeé in Cina.
Ma la conoscenza profonda di un argomento non ¢ una pratica facile e scontata,
riconducibile alla mera documentazione dei fatti. E stato necessario acquisire una
conoscenza non solo della storia del caffe, partendo dall’etimologia del termine fino alla
sua conseguente diffusione in Cina, ma anche della filiera produttiva e delle tecniche di
degustazione, con il relativo linguaggio settoriale italiano e cinese, per poi analizzare la
questione piu nel dettaglio, partendo dal pit ampio contesto del mercato globale e
prestando attenzione alle varie fasi storiche di cui le organizzazioni internazionali sono
state protagoniste, al fine di capire le modalita attraverso cui si ¢ giunti all’attuale
principio di economia neoliberista, che ha poi portato alla nascita del commercio equo e

solidale.

In seguito, 1’oggetto dell’analisi si ¢ spostato sui partecipanti alla catena del valore
dell'industria del caffé e sui leader mondiali, per poi analizzare i mercati italiano e cinese
ed i relativi competitors, al fine di comprendere al meglio non solo le potenzialita del
mercato del caffe italiano in Cina, ma anche le strategie e le prospettive future delle due

maggiori aziende italiane attualmente presenti nel mercato cinese: Illycaffe¢ e Lavazza.

Per cio che concerne 1’analisi del mercato cinese, la tesi ha mostrato, attraverso 1’analisi
degli indicatori macroeconomici, come la Cina sia diventata la seconda economia piu
grande del mondo, con un aumento del PIL pro capite da 178,3 miliardi di USD nel 1979
a 12,24 migliaia di miliardi di USD nel 2017, crescendo ad un tasso medio annuo del
9,5%. Ci0 ha trovato solide fondamenta nel programma di riforme e apertura del 1978, a
seguito del quale il Paese si ¢ mosso verso un'economia di mercato, portando un grande
contributo al proprio sviluppo economico. Un rilevante cambiamento si ¢ verificato anche
nell'atteggiamento della popolazione, in particolare tra i giovani, derivato dall'esposizione

alle influenze occidentali e alla globalizzazione, che hanno portato nel paese prodotti
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stranieri, molto apprezzati dai consumatori cinesi. Da quel momento infatti, si ¢
evidenziata una vibrante ascesa della maggior parte dei settori, compreso quello del Food

& Beverage e, per estensione, del caffe.

Tuttavia, come si evince dai dati riportati nel secondo capitolo, il ritmo della crescita
economica complessiva della Cina sta rallentando, mostrando come 1’economia cinese

stia effettivamente attraversando una significativa transizione strutturale.

Nonostante ci0, l'attuale livello di reddito cinese sembra essere in costante aumento,
facendo si che I’economia del paese si identifichi anche, e soprattutto, come una vera e
propria economia di consumo: “The country will see nearly $2 trillions in new
consumption by 2021—about 27% of the total consumption growth that will occur in
major economies during that time. China thus represents one of the biggest opportunities

for consumer companies in the world for the foreseeable future”*.

A tal proposito, il 2018 ¢ stato I’anno della China International Import Expo di Shanghai,
la prima del suo genere, che, con la presenza del presidente Xi Jinping all’inaugurazione,
ha rappresentato la volonta politica di Pechino di aumentare i consumi di beni e servizi
stranieri, assecondando la costante crescita dei consumi. Questa dinamica rappresenta la
principale fonte di fiducia per la crescita delle relazioni commerciali fra Cina e Italia, un

paese che ha tra i punti di forza I’esportazione di beni di alta qualita.

Tuttavia, identificare queste tendenze generali non ¢ stato sufficiente, per cui la tesi ha
voluto approfondire la questione, ricercando informazioni piu specifiche al fine di
comprendere sia le potenzialita del mercato del cafte in Cina sia come queste tendenze
influenzino le abitudini di acquisto e i comportamenti dei consumatori cinesi in relazione
al mercato del caffe. A tal fine, ¢ stato identificato un profilo generico dei comportamenti
d’acquisto del consumatore cinese che funge da esempio di come i tradizionali modelli di
consumo cinesi stiano ora virando verso una societd dei consumi molto piu
occidentalizzata, mostrando anche i modi in cui le tendenze su larga scala incidano su
specifici segmenti di consumo. La tesi ha rivelato quindi, come il mercato di consumo
cinese si trovi ora nel mezzo di una trasformazione, alla guida della quale risultano esserci
tre grandi forze: I'ascesa di famiglie appartenenti alla nuova classe media emergente come

motori della crescita dei consumi; una nuova generazione di giovani consumatori con una

54 WALTERS, Jeff, GAO, Hongbing, HUI, Vivian, WANG, Angela, YANG, Jian, LYU, Zhibin, “Five Profiles
That Explain China’s Consumer Economy”, in bcg.com, 2017.
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crescente attitudine all'individualismo, dediti all’eleganza e allo status symbol e con una
forte reattivita agli stimoli promozionali, al materialismo e all’imitazione dello stile di
vita straniero; e il ruolo sempre piu dominante dell’e-commerce. In quest’ottica, il caffé
puo essere visto come una bevanda in grado di fornire un’esperienza di tipo occidentale
e, come tale, & spesso simbolo della modernizzazione del consumo alimentare. E proprio
questa I’idea che ha innescato la sua rapida espansione in Cina attraverso i caffe in stile

occidentale.

Passando ora ad osservare la struttura del mercato caffeicolo cinese, la tesi ha evidenziato
come siano cresciuti non solo il consumo interno di caffé (ad un tasso medio annuo del
12% nei 25 anni che vanno dal 1992 al 2017), ma anche gli attuali livelli di produzione
annui, anche se spesso, a causa della mancanza di consapevolezza del marchio, oltre 1'80%
dei chicchi di caffé¢ Arabica dello Yunnan vengono esportati in paesi occidentali, mentre
il consumo interno di caffé¢ viene importato da altri paesi. Tuttavia, sia Nestlé che
Starbucks stanno acquistando, promuovendo e investendo nella produzione di chicchi di

caffé in questa provincia.

Per cio che concerne le importazioni di caffé nel Paese invece, sono stati individuati tre
tipi principali di caffé importati: caffé verde (rappresentante, in media, quasi il 70% delle
importazioni totali); caffe torrefatto e caffé solubile (che assieme occupano il restante
30%). Negli ultimi cinque anni, tuttavia, le importazioni di caffé solubile sono aumentate
rapidamente, presumibilmente poiché la domanda nazionale aumenta piu rapidamente
della capacita di trasformazione interna; parallelamente ai livelli di produzione ed
importazione inoltre, le esportazioni cinesi di caffe, di cui circa il 90% ¢ caffé verde non

lavorato, negli ultimi vent'anni sono aumentate drasticamente.

Sono stati individuati, in seguito, i consumi pro-capite che, sebbene siano ancora bassi
(intorno agli 83 grammi, pari a 5 tazze, all'anno), hanno raggiunto i 2 kg nelle aree urbane
di Hong Kong, Pechino e Shanghai (cifre non tanto lontane dai tassi pro capite di 4,9 kg
e 4,4kg rispettivamente nell'Unione Europea e negli Stati Uniti). A supporto di cio ¢ stato
messo in evidenza come, secondo uno studio dell’ICO, i livelli di consumo di caffé nei
dieci anni tra i1 2004 e i1 2013 in Cina e quelli del Giappone relativi al periodo a cavallo
tra il 1964 ¢ il 1973 siano cresciuti a tassi molto simili. Dal *73 ad oggi, il Giappone ha
sviluppato una radicata cultura del caffé ed ¢ diventato il quarto consumatore di caffe al

mondo e molti sperano che la Cina segua un simile percorso di crescita.
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In termini di composizione del mercato invece, il caffé istantaneo sembra dominare il
mercato cinese, con una quota di mercato pari all’87% nel 2017. Oggi, sono quattro i
produttori principali di caff¢ istantaneo: Nestle, Maxwell House, Hainan Lishen coffee
Co., Ltd. e Dehong hougu coffee Co., Ltd. Complessivamente tuttavia, sebbene sia palese
che la concorrenza sta diventando sempre piu intensa, il mercato cinese del caffé rimane
comunque consolidato con il predominio delle catene internazionali quali Nestle,

Starbucks, McDonald’s e Luckin Coffee.

Altri marchi di caffetterie presenti nel mercato cinese sono, oltre le caffetterie locali,
I’azienda britannica Costa Coffee, le italiane Illy e Lavazza ed altri grandi marchi
sudcoreani, giapponesi e taiwanesi, che hanno contribuito a spianare la strada ad una
domanda di caffé di qualita superiore. Infatti, sebbene si sappia che la cultura del caffé in
Cina non ¢ cosi sviluppata come in alcuni paesi occidentali, molti luoghi (in particolare
Pechino e Shanghai) sembra stiano avendo una presenza crescente di negozi di caffé in

cui viene data maggiore enfasi alle origini del prodotto e all’alta qualita.

Da cio sembra emergere una forte pressione competitiva esercitata nel segmento del caffe
e, in particolare, anche dell’espresso (storicamente dominato da marchi del made in Italy),
sia da parte delle grandi catene come Nestle, che dalle varie caffetterie presenti sul
territorio. Emblema del made in Italy nel mondo, quello del caffé ¢ dunque un settore in
cui la dinamicita e la globalizzazione dei mercati rendono I’innovazione del business e
I’internazionalizzazione due fondamentali percorsi strategici per crescere e consolidare la

propria presenza all’estero.

In questo contesto si inseriscono lllycaffé e Lavazza, spinte ad internazionalizzarsi
soprattutto dalla saturazione del mercato domestico, insieme alla forte attrattivita
esercitata dal mercato cinese, sia per la dimensione del mercato, sia per le sue potenzialita
di crescita futura, sia per la legislazione sempre piu disponibile ad aprire agli investimenti

esteri.

Per quanto riguarda le modalita d’entrata attraverso cui entrambe le aziende italiane
hanno attuato il processo di internazionalizzazione nel paese, ¢ stato dimostrato come in
entrambi i casi si sia ricorso a partnership e franchising. Se 1’obiettivo costante di
entrambe le aziende ¢ quello di diffondere e valorizzare la cultura e il mercato
dell’espresso italiano, il target cinese a cui si rivolge Illycaffe ¢ piti un pubblico di fascia
alta, in relazione allo standard qualitativo alto del prodotto che offre 1’azienda. Creando

luoghi in cui convivono bellezza, socializzazione e creativita inoltre, 1’azienda intende
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coinvolgere emotivamente il cliente in un'esperienza conviviale, estetica e sensoriale
creando, nell’immaginario dei consumatori, 1’idea della bellezza oltre che della bonta,

come requisito di qualita.

Il concept alla base dei Coffee Shops Espression di Lavazza invece, sono “innovazione,
design e creativita”: innovazione sia nei prodotti offerti, caratterizzati da originalita,
creativita e differenziazione, che nell’ambiente, connotato da un design accogliente,

esclusivo e moderno.

Inoltre, se sia Illycaffeé che Lavazza, proprio allo scopo di educare il consumatore cinese
all’esperienza culturale, conviviale e sensoriale del caffé italiano, hanno deciso di aprire
rispettivamente 1’Universita del Caffé a Shanghai e il Lavazza Training Centre a
Chonggqin, entrambe hanno anche scelto di differenziarsi, ma in modo differente tra loro.
Proprio per rispettare lo standard qualitativo che aveva creato in ambito caffeicolo infatti,
Illy ha portato avanti diverse acquisizioni di imprese particolarmente virtuose, in fatto di
qualita, nel settore dell’agro-alimentare, mentre le acquisizioni portate avanti da Lavazza
le hanno consentito di consolidare il presidio diretto nella maggior parte dei segmenti di
mercato del cafte, proseguendo nella strategia di espansione internazionale nei propri

mercati di riferimento.

A tal proposito, se Lavazza sembrerebbe aver escluso un'ulteriore espansione in Cina,
sostenendo che al momento essa non costituisca una dei mercati prioritari del gruppo, Illy
segnala nel proprio report annuale del 2018 il forte incremento del business in Cina,
spiegando come questo sia stato per Illy il mercato piu in crescita, con un fatturato in
aumento del 12,2 % di vendite a volume. Oggi, Illycaffé¢ ha una filiale subsidiary a
Shanghai, una filiale branch a Pechino e circa 24 tra rivenditori ¢ punti vendita in citta

cinesi di primo e secondo livello.

Entrambe, infine, presentano il sito ufficiale in lingua cinese ed entrambe hanno
recentemente stretto accordi con Alibaba per entrare nel sempre pit dominante mercato

dello shopping online cinese.

Restano quindi importanti margini di crescita, per approfittare dei quali ¢ necessaria, per
Lavazza, innanzitutto una ridefinizione del proprio business model, adattandolo al
mercato cinese, ed una decisa strategia di penetrazione del mercato. E, inoltre, di

fondamentale importanza che I’azienda si posizioni sul mercato come un marchio di lusso
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occidentale con una forte identita culturale italiana ed un prodotto di qualita superiore.
Sin dal 2013 infatti, un numero sempre piu crescente di caffetterie cinesi sembra essere
in competizione con le grandi multinazionali straniere. In quest’ottica di competizione,
cio in cui il settore cinese dei servizi e della produzione ha tradizionalmente successo ¢
offrire prodotti in stile occidentale con una qualita leggermente inferiore, ad un prezzo
molto piu economico; cio che, invece per i cinesi € possibile copiare solo in parte € una
qualita superiore del prodotto ed un'immagine che incorpora la promessa di uno stile di
vita profondamente collegato ad un'autentica cultura occidentale. Per questo, se Lavazza
non riuscira a comunicare la propria qualita superiore e il proprio patrimonio culturale
occidentale, i cinesi non vedranno il motivo per preferire quel marchio rispetto ad un
concorrente cinese pit economico, ed il marchio occidentale nel Paese probabilmente

fallira.

Per Illy invece, che sta investendo molto su questo mercato e sembra aver consolidato

una solida brand identity attraverso il concetto di “Z 3 & 3> Zhi shan zhi méi, reso in

italiano attraverso 1’idea greca di xoho¢ kol aya06¢ kalos kai agathos (“il bello e il
buono”), la crescita che sta iniziando a verificarsi in questi ultimi anni potra andare avanti
soprattutto se I’azienda continuera a dare forma alle tendenze di consumo future, a
misurare costantemente la percezione del valore del proprio marchio e ad espandersi in
altre citta urbane, aumentando la propria presenza sul mercato. Ma anche continuare ad
utilizzare 'appoggio delle celebrita e delle campagne pubblicitarie con ambassadors di
qualita, collaborare con scuole d'arte, universita e college locali e sfruttare il valore del
proprio marchio, facendo leva sull’aumento della consapevolezza della responsabilita

sociale delle imprese in Cina, potranno essere strategie dal risvolto piu che positivo.

In conclusione, seppur consapevole del fatto che questo scenario descriva una quota di
mercato ancora ben al di sotto del potenziale italiano (essendo i marchi di caffe italiani
ancora pochi rispetto alle grandi multinazionali del caffé presenti nel mercato cinese), ¢’¢
anche da dire che, se le aziende sapranno giocarsi bene le proprie carte, il futuro del

mercato del caffé in Cina sembra promettente.

E importante, inoltre, sottolineare che senza le catene statunitensi e coreane che hanno
educato il mercato cinese al consumo di caffe, sarebbe stato impossibile per le marche di

caffé italiane educare l'enorme mercato cinese.> Oggi perd, con I’affacciarsi di un

55 PONTIGGIA, Andrea, VESCOVI, Tiziano, Panni stesi a Pechino: Esploratori e pionieri nei nuovi mercati
internazionali, EGEA spa, 2015, p. 26.
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numero sempre maggiore di competitor sulla scena cinese, aumenta anche la concorrenza,
ma a giudizio degli analisti c’¢ posto per tutti e questo perché il mercato, oltre a crescere,
continuera ancora ad evolversi e a differenziarsi, ma soprattutto perché¢ i margini di
espansione sono enormi, in un paese dove i consumi pro capite di caffé sono ancora di

appena cinque tazze 1’anno.
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TERMINE DEFINIZIONE CONTESTO CONTESTO DEFINIZIONE TERMINE
CINESE CINESE CINESE ITALIANO ITALIANA ITALIANO
. BEERD | BREERDMEEE L | Kk EEmSMfEL & | Scoperta in Africa nel | E una specie botanica | Excelsa
L[ SWEER., TEAT | HUEZHEESEK | 1903, venne chiamata | appartenente al genere
Aikesaicrsha | QIS F 1904 3% | . HRGHERNLE | 0 il nome di Coffea | coffea che resiste beqe
Kafei 0 2e i o NN excelsa. all’attacco delle malattie
(s.n) B, mmFEDmME) 7, BRFD, Successivamente i|ed alla siccita. Da una

X b A RF AL
7o

http://m.blog.sina.com.c
n/s/blog_af9a75080101
9e6l.html#page=1

http://m.blog.sina.com
.cn/s/blog_af9a750801

019e6l.html#page=1

botanici ritennero che
questa specie fosse in
realta  soltanto  una
varieta di = Coffea
liberica, da qui il nome
scientifico di Coffea

liberica var. dewevrei.
Essa viene chiamata
tutt’oggi  Excelsa da
coltivatori e
commerciali ed e
valutata molto
accattivante.
http://www.caffe-
espresso-

italiano.com/caffe/excel
sa/

resa molto elevata ed 1

grani, lasciati
invecchiare, danno un
caffe dal gusto profumato
e gradevole, simile a
quello della  Coffea
Arabica.
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2. Fhzbb A
Alabika
zhong

(s.n.)

(Ao e Sl= S =3
Coffea Arabica, 7£74X
0 | i == 1 1
XEMzfF, ZmAk]
¥ B FEE R
ZE.

Coffee study plus, p. 13.

BTz bE R B9 INHEAR 12
EREHEERELL
H b & A 69 0 ik =
H, EEAREER
SR, SET
UrEAE = 8 60%.

Coffee study plus, p.
13.

I caffé Arabica ¢
generalmente preferito
dai consumatori per via
del suo sapore
aromatico e profumato,
piu delicato ¢ morbido,
quasi dolce ma nello
stesso tempo un po’
acido.

Dicesi Arabica il frutto
della Coffea arabica, una
delle varieta piu famose
di piante del caffe.
Coltivata e selezionata da
diversi secoli, rappresenta
oggi 1 2/3 della
produzione mondiale di
caffe. Dalla forma
appiattita ed allungata,
questa varietd prospera
facilmente nelle coste
orientali dell’ Africa,
America  Centrale e
Sudamerica, e la piu
rinomata ¢ la varieta
“Moka”, coltivata
soprattutto in Arabia.

Le piante di Arabica
prosperano in terreni
dotati di minerali, specie
quelli di origine
vulcanica, situati oltre i
600 metri di altezza. Il
clima ideale deve
aggirarsi  intorno alla
temperatura media di
20°C.

Nan Zhang, p. 24

Arabica
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3. KRB
ilDPS
Banshuixishi
jingzhi fa
(s.n.)

2 TRABHIESK
ERRBHENTEE
B, %E 2 s
o [..] UKERHE
wEAREZ 4 ET,
1ot #2 H AN opn E SR SC
MANKEEE,

https://www.weibo.com
/ttarticle/p/show?id=23

EXNMBREALRE
B, B UCRAYTNEER
KRR, R
EBRINZFIRA, A
FEBXTEZT
B E RS T
B BT .

https://www.weibo.co

0940413963333940641

m/ttarticle/p/show?id=

2& infeed=1

230940413963333940
6412&infeed=1

Sperimentata prima in
Costarica nei  primi
anni "90, sono stati poi
alcuni  Paesi  quali
Colombia, Brasile e i

Paesi dell'America
centrale che hanno
messo a punto questa
tecnica alternativa.

Secondo gli esperti, tale
tecnica taglia fino al
90% 1 consumi idrici e
quindi le acque reflue,
potenzialmente
inquinanti.

http://www.disclic.unig
e.it/glos_caffe/show.ph
p?id=63&lang=it&style
=1#source3

Tecnica alternativa
chiamata metodo semi-
lavato  (semi-umido o
“semi  washed”). Le
ciliegie appena raccolte
vengono spolpate da una
macchina che elimina in
tempi rapidi sia la buccia
che la polpa e poi i semi
sono essiccati al sole o
negli essiccatoi. La fase
di fermentazione non
viene eseguita e quindi si
ha un notevole risparmio
di acqua.

Metodo di
lavorazione
semi-lavato

4. %
Chongzhi fa
(s.n.)

2 & £ T IF S ek
MAaz—.

MEGEX A E
77 411 3% (Percolation
by gravity): B
RFRNENRE, R
ZMEEM KRS B
e NRABRE. &
77 % %l 3% (Percolation
by pressure) . F| Az
KB KIEKHEIX

Rappresentano il primo
stadio evolutivo nella

preparazione della
bevanda rispetto  al
precedente e diffuso

metodo della bollitura.

Entrano nell’uso
comune intorno al 1817
provenienti dalla
Francia.

Consiste nel far
attraversare il caffe
macinato da un flusso di
acqua bollente. L' acqua
puo essere spinta ad
attraversare la polvere dal
suo stesso peso (per
gravitd), come avviene
nel sistema a filtro o nella
"napoletana", oppure da

Percolazione
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B ey, EmmEE
HAMBMDEEID
B

http://www .neburking.
com/chinese/espresso

_art.htm

E il principio della
Napoletana e
dell’espresso.

https://www.espressom
adeinitaly.com/it/storia-
galleria-percolazione-o-
filtro.php

una leggera pressione
fornita dal vapore (che
difficilmente supera una
atmosfera), come avviene
nelle "moka". Puo
avvenire altresi con una
elevata  pressione (9
atmosfere) impressa
meccanicamente 0
idraulicamente dalla
macchina espresso.

Godina, p. 77, 78.

5. FFEERIE
Chixi weidao

(s.n.)

REmBERTHNE—
FURTSHY RFFIRE

https://forum.wordrefer
ence.com/threads/$F£f -

422428916/

MHEEE T ES/E, W
BEFSEEHBSESE
B, REZRRIE
5 H KR E R 8] T
T, i ZWEEAY
SE=dUSTE

http://www.dfmzhu.co
m/news_view_1260.ht
ml

Parametro valutato
durante 1’ultima fase
dell’analisi  sensoriale
del caffe, ovvero quella
retrolfattiva. In questa
fase gli esperti valutano,
con il passare dei
minuti, per quanto
tempo permane in bocca
la sensazione del caffe,
tenendo sempre a mente
che alcuni caffé¢ non
eccezionali possono
avere comunque una
prolungata persistenza,
che in questo caso pero,
non ¢ indice di qualita.

E legata al piacevole
perdurare sia della crema
che degli aromi dopo aver
bevuto una tazzina di
caffé: la durata di questa
sensazione ¢ la
persistenza, anche
detto retrogusto. E quindi
una sensazione olfattiva,
anche se spesso la
confondiamo con una
percezione gustativa.

https://coffeelounge.it/gl
ossario

Sapore
persistente;
retrogusto
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https://www.ilcaffeespr
essoitaliano.com/2013/1
a-tecnica-di-assaggio-
del-caffe-espresso-5-il-
retrogusto/

6. FEH MUNHES & T Z 0 mE | tiHEAS hE L -2 — | Ogni tipologia di caffé | Per estrazione del caffé si | Estrazione;
Cuiqu BEEHFEREIEME | 18 ASE, nEzEHE | richiede una particolare | intende il modo con cui si | estrarre
(n.; v.) EW T, XFERK | AE, HHREREE ‘fie'mperatur‘a e proE:redurg giescs ad ottenere ginflésq

WA S o ae =t <t | sk semmam A, | Q1 €STrazione. ra 1|da bere, partendo dai
iz ﬂﬂﬂ#ﬁﬂ EP 5] ;E %’i ﬂi'% '%_fjciﬁgl principali metodi di | chicchi tostati. E quel
D EME RN | ER BEFEBE | estrazione  vi  sono: processo che permette di
B, BFRAERARZE | B, MMHEAYEZELRA | espresso italiano; il | ricavare le  sostanze
MEXBEELLZIRE | SEE—1), 8E85 |sistema a capsula e | contenute nelle cellule dei
g4y B 3| —ARGFINEE, SR cialda; 1’aeropress; il | chicchi di caffé (grassi,

ST I & french; il chemex; la | acidi, amminoacidi,
Coffee study plus, p.| A5 b ﬁ)} o caffettiera napoletana; | zuccheri, Co2). Durante
191 ’ "= T" * - la moka. la preparazione del caffe,
’ 4. mIKEEBI. R ¢ il passaggio dell’acqua
RESHEEFSE. attraverso la polvere di
caffe. Vedi anche

https://tastespirit.com/ “percolazione”.

p/48809.html

7. ZEUEER AREFKFMEEELF | EBHZEEEEHIAIZ L | In genere per ’Espresso | Rapporto(ratio) Brew Ratio
Cuiqibilii MRS INHERYZEE | T OB AEZEER | st utilizza la formula | dell’infusione(brew):

(s:) LR RIBFIRE | R 5 R AR A Ay | Scueme peso  dellaquanto - Caffe  usare
dose di  macinato | rispetto alla  quantita

BRESEL B, 2%

e

(grammi) / Peso della
bevanda in  tazza

d’acqua che lo andra ad
infondere.
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B {5 F A9 7K 8 70 0f e
ZEMNEH.

Coffee study plus, p.
201.

Coffee study plus, p.
201.

(grammi), ottenendo un
valore che per una
corretta Estrazione deve
essere compreso tra 0.4
e 0.6.

https://www.davidecob
elli.coffee/cose-la-
brew-ratio/

https://www.davidecobell
i.coffee/cose-la-brew-
ratio/

8. FIMAE

FHA B B H5 KT

WRKEXRR, =&

I tempi di estrazione

Caffe espresso il cui

Estrarre  in

kafei
(s.n.)

)

essenza dalla miscela.

Cuigqi buzi BIMHERS Y BEARG | ERARE, ReEE Va.riagf) a selcon?a de111§ ‘Fert}lp_o di esftrazio;lse . (é) mOde .
(s.v.); HE 35 SR 2 3 AR R nt | abitudini  locali.  Gli | inferiore ai - insufficiente
5 “n m ﬁﬁl—ff—ri g T{Qg{ PR, B americani, per esempio, | secondi, che presenta | ;
ZEELAZ 5’%’5 BB, =T UR | IEREREY Espresso, bevono un caffé | crema chiara con larghe
3 RSX AR 25 LA 2 0 HE B ] sovraestratto. bolle, corpo inesistente e | (caffe)
HIMUER o https://jingyan.baidu.c sapore povero. Sottoestratto
Cuiqii  buzd om/article/91f5db1b3f
1(<:§e; https://www.cometrue- | 109817f05e39¢.html Glossario caffe.
o coffee.com/blog/extract
ion
9. ZZBUTE TEAMHEARIRIE | WRKEITS, & | La sovraestrazione | Tempi  di  estrazione | Estrarre  in
Cuiqii guody | HEfh K LTI A MY | MM T BEWES prgduce una tazzciina la sup(eiriori ai 25-30 secor}gj moiio
(s.v.); HEW S N . cui crema tende a|producono un caffe | prolungato:
E ™ E;E J;'ﬂlﬁﬁl o disporsi sul bordo e | espresso amaro e
ZEEGEE | R ?xﬁ% Y httos:/ii baid presenta un buco al | astringente nel gusto, con | (caffe)
e KBk . BT X R g | (hitps: JIMEYARLDAICL. | contro. In questo caso, | una crema marrone scuro. | Sovraestratt
H<RE. TIEZE comvarticle/91E5dbIb3 |1, 02 ha catturato una 0
Cuiqi guodn | o = 5 TP 11008 1¢705e39e html | o .
wquguo 2S5 . : quantita anomala di
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https://www.cometrue-
coffee.com/blog/extract
ion

http://www.gruppoporti
oli.com/magazine/caffe
-sottoestratto-e-
sovraestratto-come-
fare-un-espresso-a-
regola-darte.html

10. FERER K
Cuozhifa
caishou

(s.n.)

PEROE R G
B3 45 Y 00 EEAR B %
BRW, AEEA
PRAE .

Coffee study plus, p. 25.

BT R RBUX
R, ENmRE
—R, BEARRR
FRAIMEE.

Coffee study plus, p.
25.

Talvolta, lo “stripping”
viene utilizzato dagli
esperti  dopo  aver
effettuato una raccolta
piu selettiva con il
metodo “Picking”, per
produzioni di piu bassa
qualita.

https://www.ilcaffeespr
essoitaliano.com/2013/1

lo “Stripping” consiste
nello strappare tutte le
ciliegie di un ramo
dall’interno Verso
’esterno. E sicuramente
un metodo piu veloce, ma
vengono raccolte drupe
mature assieme a drupe
secche e verdi.

https://www.ilcaffeespres

a-raccolta-del-caffe/

soitaliano.com/2013/la-

raccolta-del-caffe/

Stripping

1L AR RET
Fashi 1ii ya hu
(s.n.)

EVIRE T2 RIS
PRAN £ J& U P 42 AR Y
MR R TA,

https://zh.wikipedia.or
g/wiki/FETB R

FERE R EER

F I EE A A9 DN HERSD
RKEANER, BEA
oK, REBETEIE
NMHETEL, #E
RFZE, Eo881%
TFH, MHEMRS
58 7 PO 4 1) 1N HETE Y
JEED, ZJE1ET] DUE

La French Press, detta
anche bricco a stantuffo,
inventato in Francia
verso la meta dell’800,
prende nomi diversi nel
mondo: melior,
cafeticre =~ a  piston,
plunger coftee,
filtropressa  francese,
ecc.

Metodo di estrazione per
macerazione con filtro
(stantuffo) a rete
metallica. Lo stantuffo,
contenente polvere di
caffé, viene abbassato
verso il fondo del
bicchiere, pieno di acqua
bollente. Si lascia il caffe
infusione per qualche

French Press
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e, BR TR IR
HESh, JEETE T I
HBEREEREXRX
l:llzlél o

https://k.sina.cn/article

6901305181 19b598f5
d00100ep3s.html

https://www.illy.com/it-
it/caffe/arte-
blend/come-preparare-
caffe-french-press

minuto, poi si spinge
attraverso un pistone il
filtro metallico verso il
basso, e si versa il caffé
ottenuto.

Glossario Gambero
Rosso

12. K #
Fajiao
(n;v.)

BEMREOXE, %
EEEMENTHE
PR FRIERE

https://zh.wikipedia.org
/wiki/ & [

B A B RBRRZS
MRRERERR, BT
AENNERKERT
mamIEER AR, E Lk
B BHEETEN
KREERT[E].

https://wenku.baidu.co
m/view/450cd11d311
26edb6f1a1036.html

I ceppi di lievito ottenuti
tramite fermentazione
hanno un effetto
soprattutto sui profili
aromatici nel caffe.
Possiamo quindi far
esprimere al nostro caffe
piu aromi fruttati o una
acidita piu spiccata,
ovviamente a seconda
della materia prima e del
monitoraggio costante
di tempo e temperatura.

La fermentazione ¢ il
processo attraverso il
quale si ottiene alcool
dagli zuccheri presenti
nelle piante. Il seme del
caffe non viene
trasformato da questo
processo, ma subisce
comunque un impatto
aromatico dalla
fermentazione che puo
essere notato dopo la
tostatura. Anche se viene
rimossa solo la
mucillagine nella
fermentazione, 1’impatto
¢ evidente per chiunque
abbia mai trovato un
difetto di  “eccessiva
fermentazione” 0
“vinoso” in cupping.

Fermentazio
ne;

Fermentare
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13 FEHENE
ER 5
F&éi nianmo
de bihou
xitjué

(s.n.)

BHMNARBRRARE TR
XEKR, MEZEHM
TR5E . iR 58— Sk Rk
RE®K, MUK, &
TR U0 mEE Ay R R R
T WA & > 7 AR
TRERE, s
BEZHAMN. XHE
RN R FR
SE: S

Coffee study plus, p. 62.

BANAEH R HER,
B R HEKRER
RYARE, []13X
MFrIzE . WP E
=Y 2HBRR
SRR . R IX
Rt nERERE
B A,

Coffee study plus, p.
62.

La percezione olfattiva
si distingue in due
tipologie, a seconda del
canale coinvolto: si
parla di  percezione
ortonasale, per indicare
quella compiuta
direttamente attraverso
il naso, e di percezione
retronasale per indicare
quella generata dalle
stimolazioni  chimiche
dell'epitelio  olfattivo
quando introduciamo un
cibo o una bevanda nella
cavita orale.

https://www.taccuinigas
trosofici.it/ita/news/con
temporanea/degustazion
e-sensoriale/olfatto-e-
convivio.html

Ultima fase dell’analisi
sensoriale ¢  quella
dell’analisi retrolfattiva,
in cui, espirando [’aria
dopo I’assaggio, entrano
in gioco nuovi aromi e
possono essere percepiti
sia sentori positivi di
burro, pane tostato,
vaniglia, cioccolato, in
grado di permanere a
lungo dopo aver bevuto
un buon espresso, sia
negativi come i difetti
dovuti ad anomalie della
materia prima o a errori
compiuti in fase di
lavorazione,
conservazione,
torrefazione,
confezionamento 0
estrazione.

https://www.diemmeattit
ude.com/encyclopedia/co
me-si-degusta-il-caffe/

Percezione
retrolfattiva

14. X%
Féngxuan

(v.);

Mk 27 AR5 %%
Rz iE R E RN E

e XL B9 E /=2 0E
BRERZRMKL, [F
RIERERR A DA T

Nell’ambito della filiera
del caffe, ¢ quel
processo mediante il
quale le drupe, dopo

Operazione di  scelta
finalizzata a trarre da un
gruppo gli  elementi

Selezionare;
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HEANIEE | B, BN ABREEN | AT REE T AL | esser  state  raccolte, | migliori o piu adatti a | Processo di
Shaixuin ik, &, vengono liberate dalle | determinati scopi. selezionatur
chuli fa https://baike.baidu.com impgritél come foglie? ) a.
(sn.) https://baike.baidu.com/ | Jitem/Xisk; rami, sassi, terra, € dai | Treccani.
item/ M 3% — sem1 estranel, rotti,
e e troppo maturi o acerbi.
I 22 ER: )N S S
AfE. AEBREYD,
BEEFHRETN
. Wz XN T
. URBRBEEH
M ik = = i 1% 4 32
*o
http://www.milangold.
com.cn/coffeeFactory.
do?catalogld=1015&n
ame=factory_introduc
e
15. RETE BRENEEMNARZE | EXPNRUETEFZ NS | L’ Analisi Sensoriale si | Insieme di  tecniche e | Analisi
Ganguan FiE, BB AMNE| @HYAIRES, & | differenzia dalla | metodi che permettono, | sensoriale
pingding BE.BF. BE. F|STERAVERY degustazione per la | attraverso il corretto e
(s.n.); - - N . : — “scientificita” del | attento  utilizzo  degli
REx, mg‘jﬁm?ﬁ A "i— o 5 6 B AR 7 metodo data  dalla | organi di senso, di
BE g N \Hji NI NS ARo selezione degli | misurare in modo
Ganguan oo, FFE B _ strumenti di misura, | oggettivo e ripetibile
pinggi B, £ 43, 1k | https//www.sgsonline | dalla standardizzazione | quanto viene percepito di
(s.) 2Rty MEL .com.cn/service/traini | delle condizioni e delle | un prodotto o servizio.

TR, RTEA

ng/672

modalita di valutazione
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T IX L = S E R 2
B, #NHMERAS
mh AR

https://www.sgsonline.c
om.cn/service/training/
672

e dall’analisi obiettiva e
approfondita dei dati
rilevati.

https://iaassassari.files.
wordpress.com/2012/07
/sensoriale 11 a.pdf

https://iaassassari.files.w
ordpress.com/2012/07/se
nsoriale 11 a.pdf

16. &
Ganxiang

(n.)

T&EZRWHE=Z 0 E
BiE, REBEE
FEEINKE, M2
BMEEEES2E
[HERE.

https://www.zhihu.com/
question/333974128

TEERFHMAL
iSLZSER

https://www.zhihu.co
m/question/33397412
8

In italiano, con il
termine  ‘“‘aroma”  si
indica non solo le varie
sfumature di odore del
caffé appena macinato,
ma anche le diverse
fragranze che si possono
percepire avvicinando la
tazzina di caffé al volto
nell’atto di bere.

https://specialcoffee.it/a
roma-del-caffe/

Dal chicco alla tazza
infatti, gli aromi
derivano da ciascuna
fase  del  processo
produttivo, a partire
dalla varieta dei grani e
dalle tecniche di
raccolta delle bacche
mature, passando per la

Odore intenso, gradevole
e delicato.

Treccani.

Aroma

(di caffe
appena
macinato)
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tostatura per concludersi
poi con ’estrazione.

https://www.cialdemani
a.it/blog/aroma-del-

caffe.html
17. F¥&5% TigE E2EEHEF | TREFTESRKA |1 processo di | Nel linguaggio scientifico | Essiccazione
Ganzaofa YRl hKkSSk, ¥ | BlEEAKT. essiccazione segue | e tecnico, privare un
60w i gl | e tomimee
> Lp e = L s T N Ak T >
124 NS NEUR - ,TE],iJJH HEIF%?\EHEE;F secco o con il metodo in | mediante evaporazione,
) B, HEKERE umido. dell’acqua  che  esso
https://www.zdic.net/ha | & T~ 10%~13% £ contiene.
ns/%ES%BI%BI%ET | 25, https://www.cibo360.it/
%o87%AS ) alimentazione/cibi/caffe | Treccani.
httr_o)s ali v(\)/ww.ozdlc.(r)let/ ha | bttps://wenku.baidu.co | /caffe_torrefazione.htm
ns/%ESNBINBINET | 1 view/450cd] 14311
L8THAS 26edb6f1a1036.html
18. & Br i ME S FRMHE R £EZHS | he—BEEITFE Sin dall’inizio la sua | Associazione senza fini di | Istituto
¥ o & | (MAC) BISLTF 1993 | FlIE RS M =4 | attenzione si ¢ rivolta | lucro che vive delle sole | Internaziona
Guoji  kafsi | F, 2—AFEEFILE | — Espresso Y W nﬁ’medlatamente - guo(;et 500131111. 191;3 stato }z -
mniianzhe b s R B A | e e ~ s = e | all’espresso,  simbolo | fondato ne con | Assaggiatori
E;gﬁj?zhe ’5 ’ /15\2125 Ed‘:;E E =7 TERENRE | ol made in Italy, | I’obiettivo di mettere a | Caffe
(s.n.) RHORBEXF, B | k. mettendo a punto un | punto e diffondere metodi
GmiF L AT o metodo per 1’assaggio. | scientifici per la
B & 3 {4 B9 &} = 7 | https://wemp.app/post valutazione sensoriale del
%o $/d5264996-68ad- http://www.assaggiatori | caffe.
https://wemp.app/posts/ gg39_bf5d_ caffe.org D
ed41783104 http://www.assaggiatoric

d5264996-68ad-4939-
bf5d-07ed41783104

affe.org
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19. [ B 00 HE
E
Gugji
xiéding

(s.n.)

kafei

“E PRI EE S E” 2
BR 00 OH 5 A0 1
Z 80 E R
E. XEAMENSE
—hRA (1962 F) #
BEBEHXEER
Ko

http://www.ico.org/

BRIEESIK 77
AN E R0 E 7Y
o A 7 E S 2
EH, BIEMRH.

Coffee study plus, 53.

I1  funzionamento di
questi  accordi  ha
contribuito a mantenere
i prezzi relativamente
stabili negli anni dal
1963 al 1972 e la
produzione e il consumo
sono stati equilibrati in
modo piu uniforme.

http://www.ico.org/

L'accordo internazionale
sul caffé (ICA) ¢ un
accordo internazionale tra
1 paesi produttori di caffé
e 1 paesi consumatori,
firmato per la prima volta
nel 1962, che mira a
mantenere i prezzi del
caffe¢ alti e stabili sul
mercato, inizialmente
utilizzando un sistema di
quote di esportazione, per
poi passare alla logica del
libero mercato dopo il
collasso  dell’ICO nel
1989.

http://www.ico.org/

International
Coffee
Agreements

20. = Br 10 HEZH
40

—/\
Gugjikafeizu
zht

(s.n.)

EPRHEH R 22—
B a4, 1963 £
B F 2%, N
HOEMEOEA
B. EBAOTFELE
bR & 1 2k 2 1 570
HE= AV BRI

http://www.ico.org/

&l R M M 22555 g e B
HEBEZE, 1 1963
IF BX 3z [ By o0 HE 28
K, F—ERAfETE
ZEREETIE.

Coffee study plus, p.
53.

Istituito a Londra nel
1963 sotto l'egida delle
Nazioni Unite a causa
della grande importanza
economica del caffe, i
suoi governi membri
rappresentano oggi il
98% della produzione
mondiale di caffe e il
67% del consumo
mondiale.

L'Organizzazione
Internazionale del Caffe
(ICO) ¢ la principale
organizzazione
intergovernativa per il
caffé, che riunisce 1
governi  esportatori e
importatori per affrontare
le sfide del settore
mondiale  del  caffe
attraverso la

International
Coffee
Organization
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http://www.ico.org/

cooperazione
internazionale.

http://www.ico.org/

21.RA —RERRS5R#Zz | MMHMEME R At 5 | Durante la lavorazione | La parte tenera, spesso | Polpa
Gudrou BT I EESBNZ | HithBw—itsg k| del caffe, la polpa non | commestibile, dei frutti
(n.) A BE—RBUHEE | B R IR A viene tbuttata, fr;:a carnpsi. . ?i SOlit(i
. _. | ammassata e atta | corrispondente a
RAFERA. e Eﬁf)ﬁiﬂ‘ﬁﬁﬁ fermentare per diventare | mesocarpo, ma talora con
. _ —#, ATIAEBEB | concime organico per le | valore morfologico
https://baike.baidu.com/ | 2k 43RS, T Z | piante una volta finito il | diverso. Anche, nell’uso
item/%E6%9E%ICY%E BB SERE A, & | raccolto. In El Salvador | comune, identifica la
8%82%89 EHEiEE— T | € in Bolivia invece, le | parte molle e succosa dei
% = E RIS 0 3% bucce con un po’ di| frutti.
N . polpa attaccata vengono
B, #xA Cascara, correttamente essiccate | Treccani
WUEIIHERAZ. | e vendute per produrre il
“Cascara”, un infuso dal
Coffee study plus 17 | gusto  piacevolmente
dolce, di prugna, di
ciliegia rossa.
https://www.davidecob
elli.coffee/il-cascara-
cose-e-come-si-beve/
22 gtz Mg SRR g E | inMER R N 1% 2 NME | Nei paesi anglosassoni | Processo che consiste nel | Tostare;
Hongbéi g 2RI | S ER RIS IS | la tostatura dura soltanto | portare i chicchi di caffé a | Tostatura
(v.;n.) ST TEEFRET | T, EE(Tas ek dai 5 ai 7 min. e non va | temperature elevate, fra i

T YRS 8] 50E E#R

oltre 1 200°C nella fase
finale. Cio significa che

190° C (tostatura chiara) e
i 230°C (tostatura scura).

124



REDRFE KT T &
BT,

https://baike.baidu.com/
item/ it Z/56147

IXAEE AT IAE A
'L—I—o I;% =] JfﬁM‘/ﬁTE?I
Y, FEILMHE
(R . . EIXEIE
eI

https://tastespirit.com/
p/48809.html

avremo un caffé chiaro,
di scarso corpo e acido.
Nei paesi di cultura
latina invece (ma non
solo), la temperatura
arriva a toccare i 240°C
¢ a durare anche una
ventina di minuti e pil.
Qui il prodotto risulta
equilibrato dal punto di
vista della corposita,
dell’aroma e del sapore.

Lapalombella,
Glossario sul Caffe.

Ci0 comporta un’evidente

trasformazione nella
struttura  fisico-chimica
modificandone cosi,
’aspetto e lo stato.
Glossario Gambero
Rosso.

PAR LG
Hongxt hu
(s.n.)

TR T RN [EN
wl oS [dam]
2 16 B8 3L 4F A B9 oo e
MRTTE, WEHE
0o HE1E B & & B 0 HE
BIEZ

https://www.gafei.com/
kafeihu/201805221179
79.html

8T IR 3 50 £ T RER
ﬁ TEHEK, £F
8. TEMNKZEL
ik, SHEARINE
WHEEHE L%, F
LN J::IE/F_,
4F B MNHEE X =4 IR (]
T,

https://www.gafei.co
m/kafeihu/201805221
17979.html

Durante la preparazione
del caffé per mezzo del
sifone, 1’acqua nella
caraffa inferiore viene
scaldata da una fiamma

e passa in quella
superiore ~ dove  si
mescola con la polvere
di caffée. Una volta
spenta la fiamma, la
pressione  all’interno

della camera inferiore
inizia a diminuire e il
caffe scende dal
contenitore superiore.

Caffetteria composta da
due caraffe contenenti
acqua e polvere di caffe e
collegate da un passaggio
stretto.
Glossario Gambero
Rosso

Sifone
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Glossario Gambero
Rosso
4. ZE R MEIERZFMHEAD | BEER, X F#F | Se un’Arabica lavata | La definizione di corpo & | Corposita
Houbo gin FEE. \RPME| B BELREEEIR | apparira abbastanza | usata per indicare la
(sn.) B, OTIAMMMHSE| R TEARAATFK acquosg,fupa Robusta, struttura ((111 una b(eivanda e
= . ur inferiore come | corrisponde  a una
8. BB A AR SEED | M0 AR S AT 4 gualité, puod risultare deterrginata consistenza
o B corposa ¢ consistente. | del caffé¢ avvertita al
Ad ogni modo, | palato.  Descrive  le
http://coffee.yipee.cc/32 | 3218 3R, ¥HMMIMEER | variazioni di origine dei | proprieta fisiche
2/IMHE FHEE -T, p. 11 caffé a parte, il corpo & | (“pesantezza” o “palato”)
principalmente del caffé mentre si
influenzato dal metodo | deposita sulla lingua, che
di estrazione e, in una | si manifestano in
certa misura, dal grado | sensazioni tattili percepite
di tostatura. dalla bocca.
https://specialcoffee.it/co
https://specialcoffee.it/c | rpo-del-caffe-impariamo-
orpo-del-caffe- a-riconoscerlo/
impariamo-a-
riconoscerlo/

. EBEEAMEBY | XTEEAEENY | B TAELEYHHE | La composizione della | Con la dicitura composti | Composti
) (VOCs) , AEER | SEXMAR, F{ | frazione volatile del | organici volatili (COV o | organici
Huifaxing | FIARG M E XA | e S <t — fﬁgfze S;flfl St“edlai(flz Xgﬁpguﬁsl;‘me Orgams‘; volatili
ZSO- EJ.;Wu =, 4 ﬁ%ﬂ%é\ﬂ o AN j('_\?i | centinaia di composti | intendono tutta quella

2 (WHO) BHEHEX |1 T& EEET | sono state riportate | serie di composti
AESARTERMS | HHSEN AR | come costituenti | organici, prodotti dalle

B 50~260°C = |8 1Y

Bt 5% 4H K

dell’aroma di caffe. Ad

attivita umane o naturali,
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A —EEAXMNEA
YL BRI BFR,

http://jysh.people.cn/nl/
2019/0605/c404390-
31120385.html

2 RS @
FWHER (AR
') REHKEAH
%

3. BTHB—KE
A AR A
SEG (FaRH)
PR, DI
N O BB R
4. B IEUI
BIREHREADEL
SRR 0K

%l—\,o

https://www.douban.c
om/note/537600528/

oggi, addirittura, sono
intorno a 900 le

molecole volatili
rilevate, sebbene il
numero totale
comprenda  composti

riscontrati in differenti
matrici (caffé¢  verde,
tostato, di  origini
differenti, ecc.) e solo
una piccola parte di
questi

composti (circa il 5%)
risulta essere odorifera.

http://www.fedoa.unina
.it/1666/1/Di_Marzo_S
cienze Tecnologie.pdf

che si trovano allo stato di
gas alle condizioni di
temperatura e pressione
esistenti a livello
troposferico.

http://www.dsa.unipr.it/tr
ezzo/uni parma/capitoli/i
nquinanti/cov_e idrocarb
uri.htm

26.BE
Hunhé
(n.)

ZEmE, hRES
e, —REHR=M
G i N R
Ao, = HEK .
= H. & BIRE
LA —FAEFRER
7R N[ 8

https://baike.baidu.com/
item/ £Z8 & W1 W

T 2% 25 & U0 ME = AR
k. EIR. BRI
FEEE, 2L
HEEIR & HE—RIFER
HAYIHEE .

https://baike.baidu.co
m/item/ Zz & U0 HE
/10966314 ?fromtitle=
%E6%B7%B7%E5%
90%88%E5%92%96

Creare un ottima
miscela € uno dei

compiti degli
assaggiatori

professionisti che,
grazie alla loro
esperienza, [...]

assemblano le diverse
tipologie del caffe al
fine di ottenere gusti ben
definiti.

Caffe frutto della
combinazione di piu
origini. Si possono avere
miscele di sola Arabica o
di diverse percentuali di
Arabica ¢ Robusta.
Glossario Gambero
Rosso

Miscela
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/109663 14?fromtitle=%

%E5%95%A 1 &fromi

Glossario caffe

E6%B7%B7%E5%90% | d=2843265
88%E5%92%96%E5%
95%A1&fromid=28432
65
27T I RN | ERARNEREELXL | EEE S I IERE | Nel corso del processo | La caramellizzazione € un | Caramellizz
Jidotanghuda | HESBAEHEEE | (MIEEALTEAR | di tostatura, il caffée | fenomeno di | azione
finying |y 9177 £ 0O | $8) MORIES, g | Subisce  importanti| imbrunimento . non
s.n. A, . trasformazioni fisiche e | enzimatico che coinvolge
) —F;_ j] NRE]E X B EJZ'ﬁi‘E’EI 6~ 8% \EE’ chimiche, tra cui la | degli zuccheri riducenti
MEm (—HE 140- | BN RZTREMN | cosiddetta la reazione di | ad alte temperature.
170°CIA £) B, B | k. EEMUKRNSE | Maillard, ossia la
KERKERR, | PESEKNATSFH | trasformazione  degli | https:/foodschoolsite.blo
L BTRA., BEME S zuccheri contenuti nel | gspot.com/2017/05/cara
ES LAY caffé fino alla pirolisi e | mellizzazione-reazione-
https://baike.baidu.com/ ° cararpellizzazione degl@ maillard.html
. g stessi, attraverso cui
item/SEXE R Y Coffee study plus, P. | giverse centinaia  di
94. composti  volatili  si
sprigionano dando vita
al caratteristico aroma
del caffe.
https://specialcoffee.it/
magia-della-tostatura/
28. Hles KUk VBRI EF B | 5ESEFRW—HE, | La raccolta meccanica | Approccio pit moderno | Raccolta
2_ARIREEXR | ERDHHER— K | disolito viene effettuata | alla raccolta del caffe che | meccanica

Jiqi caishou

(s.n.)

R > 4

nelle piantagioni piu

consiste nell’utilizzo di
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FEFH. RRGE
Mo

Coffee study plus, p. 25.

EMRU, PridmR
EPSE S

Coffee study plus, p.
25.

pianeggianti, in
particolar modo sugli
altipiani brasiliani.

https://www.ilcaffeespr
essoitaliano.com/2013/1
a-raccolta-del-caffe/

una macchina guidata
dall’'uvomo che si muove
al di sopra della pianta
avvolgendola e attraverso
delle  aste  multiple
vibranti si ha la raccolta
dei frutti.

Modonut, p. 8

29. BIHERR
Kafei beice
(s.n.)

B 470 000 HEAR N 2 K BY
W R ERRF,
EHEXEE KRB,
10t 50 ST R AN 15 A Ay i
HE,

WS HENEMNEH
HFr %L RES HE
£%E, 2R, BB
REZ5LRE.

https://www.jianshu.co
m/p/96917f0ef9c7

PONTF 1890 £ A A
HEER£LUMNER
Hr 5L B MHEA F)
(Hills Brothere
Coffee) 1 7 HAR L
A9 MmER, FEx
A MEERF TR A
FYERPRN, TE=ih
HR SN AT
TN, FREBHESR
2, E4ETHBER
B, T8 RIR
MIEET, DFA RO
AT mRERS%E
R

https://www jianshu.c
om/p/96917{0ef9c7

Sono molte le proprieta
che gli esperti riescono a
valutare grazie a questa
tecnica, come I’aroma,
I’acidita, la dolcezza e
viceversa 1’amaro, il
retrogusto, la
persistenza, ’equilibrio
e altre ancora, fino a
individuarne il profilo
completo.

https://www.diemmeatti
tude.com/encyclopedia/
come-si-degusta-il-
caffe/

Sessioni di assaggio del
caffé, con percorsi di
degustazione e analisi
sensoriale del prodotto
condotto da esperti del
settore.

https://coffeelounge.it/gl
ossario

Cupping
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30.000 M 4k 3E %
Kafgi chuli fa
(s.n.)

o HE AR Ak AL IR A9 7 0
RE b5 B AL TR
B OKEREE. £
RABR.

MHERBER T, &
BEETF 12 /NBT4LIE
TR, MRBEAE
BITE, &R T BE
A,

A seconda del metodo di
estrazione del chicco
dalla ciliegia, 1 caffe si
dividono in naturali
(caffe lavorati per via
secca o “dry process”) e
lavati (caffe lavorati per

via umida o “wet
process”).

https://www.cibo360.it/
alimentazione/cibi/caffe
/caffe torrefazione.htm

Dopo la raccolta, il caffe
deve essere preparato per
la commercializzazione
attraverso diversi metodi
di lavorazione scelti in
base alle disponibilita
delle attrezzature ed alle

caratteristiche
organolettiche che si
intendono dare al
prodotto.

(Clarke R.J., 1985).

Metodi  di
lavorazione
del Cafte

310k
Kafei shu
(n.)

DHE EAEY F P
EMM—&, ok
B,

https://www.gafei.com/
kafeidou/20140913130
66.html

mEER By KR E
Zk, ES MRy
mMAE —BZFE
S5mp, HAfhitt
THMEESZET
N, FEEEMEKE
BImrMESESZ
Z+m, AFERK
A,
https://www.gafei.co

m/kafeidou/20140913
13066.html

I genere ¢ nativo
dell’ Africa
subsahariana, compreso
il Madagascar, dell’ Asia
tropicale e
dell’ Australia
settentrionale.

http://www.plantsofthe
worldonline.org/taxon/u

Genere vegetale che
comprende circa 90
specie di piccoli alberi e
arbusti della famiglia
delle Rubiacee, alcune
delle quali sono coltivate
per la produzione del
caffe.

https://www.caffevergna

rn:1lsid:ipni.org:names:3

no.com/blog/glossario-

25985-2

del-coffeelover

Coffea

32. nine
Kafeiyin

DHEE R — T RER
MWL EY, 22—

) IR ES P L NN
HEEEY. A,

La caffeina ha un sapore
leggermente amaro ed ¢
inodore, e

Scoperta quasi per caso
agli inizi  ’800 in
Germania dal giovane

Caffeina
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(n.)

fﬁPEP#[ﬁéé%‘éﬁ
B HTE’]%IZM:@
%lﬁi*ﬁj}o

Coffee study plus, p. 96

¥ B9 A W A
. HEIIRSTER
RIZUR, PRAFZIR
an 1 & AR A H N
A

Coffee study plus, p.
96.

moderatamente solubile

nell’acqua a
temperatura  corporea
ma estremamente

solubile in acqua calda.
I composto non si
liquefa, come il ghiaccio
secco sublima, passando
direttamente dallo stato
solido a quello gassoso
(a temperatura
compresa tra 234 e
239°C). La sua formula
chimica ¢:
C8H10N402.

Bonaventura, p. 78.

medico Ferdinand Runge,
la caffeina ¢ una sostanza
organica di  origine
vegetale con  gruppi
amminici che le
conferiscono un carattere
basico, presente nelle
piante di caff¢, cacao, the,
cola, guarana o mate, ¢
nelle bevande che da esse
si ottengono. A livello
chimico ¢ formata da
quattro degli elementi piu
comuni sulla  Terra:
carbonio, idrogeno,
azoto, ossigeno.

A temperatura ambiente
si presenta allo stato

solido, in una soffice
polverina  simile alla
maizena, oppure in

cristalli prismatici lunghi.

Bonaventura, p. 78.

33. DhNMEH
Kafei you
(s.n.)

MEN. £ gl K
BMEE, EFELE

BE—RXBRINE I
iy, MOBRELS
|k KA

A1 P B % E W
espresso B2 /2 O %,

3k B 3R A AR E WIHE
WA, SBEIEIE

1 caffeone si produce
con la torrefazione a
spese della caffeina e
dell’acido caffetannico,
ma la sostanza
predominante resta

Olio  brunastro che
compare sulla superfice
del chicco di caffé subito
dopo la tostatura e che ne
determina il caratteristico
aroma.

Caffeone
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ER¥E, ONMENSES
FETEE R, AT
BRAR I EESAS o

https://kknews.cc/food/
alvee9v.html

gy, RREMITRE
%%0

http://www.illy.com/w
ps/wem/connect/zh/co
ffee/five-sense

sempre la Caffeina
(trimetilxantina).

http://www.erbemagich
e.altervista.org/caff%ES

https://www.coind.it/tost
atura-del-caffe/

34. FRL
Keli
(n.)

UKL A, <2 WA P Y B Y
— MR . MALZE
HE—RTSeEREAER
5 EFIREY JLAT R,
KB — R~ —
REZKIPHXK
8]

http://www.sohu.com/a/
191967813 99919252

AL A X 18 B K B
W, BEEFH. Ak
ERETHR, HMER
BEBRFBNE. F
K. REEBFLLE
.,

http://www.sohu.com/
a/191967813 999192
52

%20crudo.html

L’uniformita della
granulometria del
particolato ¢ essenziale
perché solo un

determinato  diametro
sara quello perfetto per
consentire all’acqua
calda di penetrare in
profondita nel macinato

durante il tempo di
estrazione.

In tale situazione,
I’acqua  riesce  ad

emulsionare gli oli, i
colloidi e tutte le
molecole aromatiche ma
senza estrarre le
sgradevoli sostanze
tanniche e legnose.

https://www.gazzettadel
gusto.it/prodotti/la-
macinatura-del-caffe-
perfetta/

Il particolato identifica, in
generale, le polveri sottili.
Contestualizzando il
termine, puo esser riferito
ad un singolo granello di
polvere ottenuta
attraverso la macinatura
del caffe.

Granulato
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35. Ek EBKEHEHS | M HEE B R E AL | Entro una certa soglia, | E uno dei gusti primari | Amarezza
Kiwei — . REWAK |4, FEPH =L ARE | amarezza € un aspetto | del  caffé  sviluppato
n. CThA N A N g | gradevole del caffé. | soprattutto dalla caffeina,
") fe A};—E ,_/jE_]\ H EI]EEJE Zﬁ;ﬁﬁ A= Avvertita sul retro della | oltre che da una serie di
AEFHRAYRESE o HEW . WE%E{]}E lingua, fornisce una | componenti derivanti
) _ A= B 2 e e percezione gustativa | dagli zuccheri in seguito
https://scitechvista.nat.g | j (434 72 sh FRBEFLH | simile a quelle di alcune | al processo di
ov.tw/c/sKgD htm B DN HERS soluzioni a base di|torrefazione e  da
chinino. L’amaro ¢ | componenti legnosi
https:/scitechvista.nat | accentuato dall’acidita | combusti.
.gov.tw/c/sKgD.htm ed ¢ molto piu evidente
nella Robusta. http://www.disclic.unige.
it/glos_caffe/show.php?i
http://www.disclic.unig | d=5&lang=it&style=1
e.it/glos_caffe/show.ph
p?id=5&lang=it&style=
1
36. FIELETFh | st 2 —FhONHEAY B Fh | FEERAEM AFILLE WY | Scoperta nel 1904, | Proveniente dalle foreste | Liberica
Libiliya WF| L BB Fh, 2442 | FAONMEAYE=Hh ¥ | questa specie resiste | della Liberia e dalla Costa
zhéng Coffea Liberica, FARY 2 ZE R bene all’attacco delle | d’Avorio, la Liberica €
(s.n.) | malattie ed alla siccita. | una  pianta  longeva,

B AR TRF

MIXE, EHREMN
BENEESN. BRI
AER (R,
MfrERE) BRX
HRSE, BERMRK
T REA.

Da wuna resa molto
elevata ed 1 grani,
lasciati invecchiare,
danno un caffe dal gusto
profumato e gradevole,
simile a quello della
Coffea Arabica.

robusta, rigogliosa nella
vegetazione con frutti e
semi grandi quasi il
doppio di quelli della
Arabica, ed inoltre piu
resistenti all’assalto dei
parassiti.
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https://www.douban.c

https://www.caffe.it/il-

http://www.sistemaespres

om/note/449047405/ | caffe-cultura-e- so.it/liberica.php
piacere/le-varieta/
37. BAHTE 19 225k, EMMN | BHREFBIXNEZFH | E una specie che si| E la seconda specie di | Robusta
Luobusttd BE5NHATEELN | AEE—(IH2XH 5 | caratterizza per | caffé¢ piu prodotto al
(s.n.) XA SR E | AR, T l’gdattab%lité, la velocita | mondo dopo [I’Arabica.
ToHp B S th 2= B s TR LL di crescita e I’elevata | Scoperta nel XVIII secolo
~iTRe _'t’ == .~ | tolleranza agli sbalzi di | in Congo, deve il nome
k. FHEERAR temperatura, qualita | alla ~ sua  particolare
Coffee Study plus, p.13 | &g = | M BX % | decisamente piu | resistenza alle malattie e
Robuust (75722 1E 4 | spiccate rispetto | ai parassiti.
IRiEIRESE) all’ Arabica.
https://www.almanegraca
https://www.almanegra | ffe.com/storia-del-
E(igfee Study - plus, caffe.com/storia-del- caffe-.html
caffe-.html
38. Bk EE<TF (Moka Pot) | ERZ P EZ, JL|In Spagna ¢ nota come | Detta  anche = moka, | Moca;
Mokd ht B fhBATFEEORE | FRER S LS B EE | napolitana, cafetera de macch.metta per il caffe 0 Caffettiera
(s.n.); mHERY TR R, Bk | 05ca, cafetera de fuego | caffettiera, &
B B S 2 0 italiqna, in I.’ortogallo un’apparecch@tura per
1= S https://baike.baidu.com/ %m%\\;f?%ﬂ%;;ﬁ " ¢ Brasile la si conosce | preparare il caffe,
KRING | (e UEOLUAME | fy55iass i8000 | o caerona derovca. | Ao Bialts
s.n.). 5%8D%A1%ES5%A3% o ’ :

B6

MHEE E IEE IR AR
HEA, B2 Xt
ERAMNERENR
A

https://hal.archives-
ouvertes.fr/hal-
00618977/document

Composta da quattro
elementi in alluminio o
acciaio. La caldaia o
bollitore, in cui viene
inserita 1’acqua, il filtro
metallico, il  bricco
superiore, dotato di un
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https://baike.baidu.co
m/item/%E6%91%A9
%E5%8D%A1%E5%
A3%B6

ulteriore filtro, e 1la
valvola di sicurezza che
previene un aumento
eccessivo della pressione
nella caldaia.

Glossario Gambero
Rosso.
39. #h il EYHNER D | RAKRBFRE G | Nel caffé & quello strato | Nome generico di una | Mucillagine
Nidmyei | HROKBGRE. | SERREARL S | o dvesimento  pil | sostanca - _organica
S.1. FUgN ze = g | zuccherino e | complessa, affine alla
(s https://cidian.aies.cn/?id iﬁxﬁi’fﬁ, ERR appiccicoso  eliminato | gomma, presente in molte
~MzQzMDU= —° attraverso la fase di | piante, nelle quali ha la
lavorazione post | funzione di assorbire e
Coffee study plus, p. | raceolta. trattenere l’acqua
17. rigonfiandosi
enormemente,
assicurando cosi alle
piante stesse la possibilita
di resistere al
disseccamento e alla
siccita.
Treccani.
40. R AREHZ MMM | RREBE ST FEHF{R | Membrana  eliminata | Membrana  zuccherina | Pergamino
Néi gudpi HERNSESEM |35 FRIAFRARE | con Destrazione dei | sottile di colore giallo-oro
(s.n.) B REGIK| BUEE, IR semi, assieme ad altri | che avvolge i chicchi di

B, BRERIFEEH
EM.

77 pergamino.

tessuti ricchi di acqua e
zuccheri che subito
dopo il distacco della

caffé situati all’interno
delle bacche.
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Coffee study plus, p. 17.

Coffee study plus, p.
17.

ciliegia dalla pianta
iniziano a fermentare

causando i1 difetti
peggiori del caffe.
Modonut, p. 8
41. 78 HERETEIESUIEE | MHES A FEES | 11 caffé in  presso- | Operazione consistente | Infusione;
Paozhi AR —. UIHER | EMAEME, g infusione ¢ una | nel versare acqua a | Infondere
(n.;v.) WOEEEE T B K| Bk S IS > 8 pr(f)‘;edura per fare til temperatura oppotrtuna
. . _ N = caffé usata | sopra  una  sostanza
W, ’EP\%[J AN Bﬁ% HER, (S prevalentemente in | vegetale, che viene poi
R PR o HER R & ERESH | America o nei Paesi | lasciata a macerare per un
MREEHM TR FEE L | Nord-europei. E  la | periodo pii o meno
http://www.neburking.c | sz tecnica utilizzata con la | lungo, cui  seguono,
om/chinese/espresso_ar French press, il sifone e | eventualmente, la
t.htm hitp://www.neburking. | il caffé alla turca. decantazione e la
com/chinese/espresso filtrazione.
_art.htm
Treccani
42. FHER AEREBENFMHE | ARPXZIrHEER |1 genere Coffea | Famiglia ~ di  piante | Rubiacee
Qiancio k& MABEETH—| EbhXg FHEE | appartiene alla | comprendente 550 generi
(sn) M. BRPARE | MES HE L | Ookmeh e 2000 - specie,
Rubiaceae R Cinconoidee. tradlzlonalment.e d}Vlse in
° ° due sottofamiglie: le
] _ o Treccani. Rubioidee e le
https://baike.baidu.com/ h.ttp://du.ocet.lblodl\{er Cinconoidee.
item/FHER} sity.net/index.php?titl
e=%E8%8C%9C%ES Treccani.

%8D%89%ET7%A7%
91
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43, 5B F PR EIEmNHEELkE . | IRRIERIENEERT A9 | Lintensita del caffé ¢ | E il carattere di una | Intensita
Qiangdu Kbk, OBRBEEN | NETETE L2 EH | definita in funzione del | miscela di caffé. Dipende
n. £ = T\ B = grado di torrefazione | dalla consistenza del
*) ?‘i}% SR MR 958 | 32BN (che sviluppa le note | corpo, dalla ricchezza del
o . . | tostate), del corpo e | flavour e soprattutto dal
https://m.gafei.com/vi dell’ B i livell ’
_ ) ell’amaro. invece | livello aromatico.
https://m.gafei.com/vie | ews-132414 assolutamente
ws-132414 indipendente dalla | https://www.lavazza.it/it/
percentuale di caffeina | magazine/coffee-
presente nel caffe. culture/the-coffee-
book/i-come-
Glossario Nespresso. intensita.html
44. £ NMAWE., e | BEHRERRZ. REES | La separazione della | Letteralmente,  privare | Spolpare;
Qupi AR TIAN R 4 | ZEHREZEHR, polpa deve avvenire il | della polpa. Spolpatura
(v.;n.) WO SERA, prima possibile, onda

Coffee study plus, p. 31.

Coffee study plus, p.
31.

evitare una
fermentazione
indesiderata.
Tale operazione viene
affidata a delle
macchine che sono

sostanzialmente di due
tipi: a tamburo, in cui un
cilindro metallico
rotante con superficie
dentata comprime le
ciliegie contro le pareti,
separando la polpa dai
grani; disco, in cui una

Garzanti linguistica.
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seriec di dischi con
superficie dentata
comprime i frutti contro
due lamiere affiancate
trattenendo 1 grani e

lasciando passare la
polpa, che viene
eliminata.

https://www.coffeelisci
0.com/2017/03/10/lavor
azioni-post-raccolta/

45. AT R
Réngodng
caishou

(s.n.)

EEMRBERAE
FEE 2R A9 I HE A
PR TRIK B TT X,
XA IR

Coffee study plus, p. 25.

KUK B HA B9 AR A
FE=HEES E M
» AMBEALSE
H #IA TN EEARA A A
RE, FEEXKE
2 PR A INEEARAE

Coffee study plus, p.
25.

Per molti, il “picking”
risulta essere il metodo
migliore, ma anche il
piu costoso.

Modonut, p. 8

E una delle tre tecniche di
raccolta del caffe,
consistente in una
selezione manuale in cui
le ciliegie sono scelte una
ad una evitando quelle
acerbe o troppo mature,
fermentate o secche.

Modonut, p. 8

Picking
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46. BRANEE | S EEZEHMEEE T | BT AEAIEMNAES |E il metodo  di | I chicchi vengono lasciati | Metodo  di
Rishaichilifi | B A%, HIL#EH | BEatein—Li4 3 | lavorazione piu antico, | essiccare su aie | lavorazione
co) " PEMBRREIA | GAR, LnRms Vi b el peine b mion | e

g = = s
BTRzEBIER | BH /E’\]%%Mﬂﬂi B gia dagli Arabi e tuttora | ambiente climatizzato a
Ko =, REMEME, B | adottato nei Paesi dove | 40°C: quest’ultima

ZHEHFEE LS A | il clima piuttosto secco, | procedura ¢
https://tastespirit.com/p/ | X3 gy ZLlk, 3403 | durante la stagione della | importantissima per
48809.html +. SEeRERHE r:accc_)lta, ~ favorisce | determinarne la  qualita
B g Rk 1 essiccazione dqlle finale ed eV1ta.re un
ciliegie come il Brasile, | prodotto forte e acido con
.. I’ Africa Occidentale e il | conseguenti perdite
https://tastespirit.com/ Sud-Est Asiatico | economiche.
p/48809.html (Vietnam e Laos).
http://reversecoffee.com/
https://www.lavazza.it/i | caffe-nella-storia.aspx
t/magazine/coffee-
culture/the-coffee-
book/b-come-
beneficio.html

47. 3Bk BAREARZRDEMY | NHEKERRE, 3 | L’ espresso ¢ infatti | E una miscela omogenea | Soluzione
Rongye AR —. BaE | G EEHEE & contemporaneament; gl1 due o piu componenti.
™ BEEY, AW | TETRONEER | O o e | onero i messo

t@ R CGER) Mo T | R caffeina, acidi, proteine | disperdente, presente
M E /NIRRT ecc.), una emulsione (oli | nelle soluzioni in quantita
A—YER (FF) e colloidi) e una | maggiore, e da uno o piu

H,

https://www.zhihu.co
m/question/30809133

8/answer/567927844

sospensione (frammenti
impalpabili di cellule di
caffe e  minuscole

soluti, 1 componenti
dispersi, in  quantita
minore.
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https://baike.baidu.com/
item/;8 &%

bollicine di gas) coperto
da una spessa crema

http://www.sapere.it/sape

color nocciola  (in | re/strumenti/studiafacile/

chimica definita | chimica/Gli-stati-di-

“schiuma”). aggregazione-della-
materia/Le-

Godina, p. 80. soluzioni/Caratteristiche-
generali-delle-
soluzioni.html

48. A1k A2 —F iR IR | ZHF#IKE Espresso & | Con il sistema | L emulsione & costituita | Emulsione
Rithua HNRES S | E T RS MMM RS | espresso, si ricava in | dalla  dispersione  di
(n.) 5 R B0 B — | ST pIpgoRe | Primo  luogo  una | goccioline diun liquido in
NG e b Sk B soluzione di caffeina, | un altro nel quale esse
BT E, A VA - acidi, proteine, zuccheri | sono completamente (o
) . ) e altre sostanze e, in | quasi) insolubili; i due
https:l/balke.baldu.com/ https://zhuanlan.zhihu. secondo  luogo, una | liquidi costituiscono fasi
item/FL 1t com/p/21549877 sospensione di elementi | distinte chiamate
impalpabili composti da | rispettivamente fase

particelle di caffé e
micro-bollicine di gas.
Ed ¢ proprio la crema

questa emulsione  di
microscopiche

goccioline di oli e
acqua, di trama
finissima e  densa,

discreto spessore e color
nocciola che in tazza
copre la  superficie
dell’espresso.

dispersa o discontinua e
fase disperdente 0
continua.

Treccani.
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https://specialcoffee.it/l

a-crema-segno-
distintivo-del-caffe-

espresso/

49. £ 5 MR T ENHR | £ E2EMMHEEBRAIE |1 produttori di  caffé | Definito anche grano di | Chicchi  di

Shéng dou B4T pHEkE | —NEX, verde forniscono spesso | caffé, ¢ ciascuno dei due | caffé verde
n. =t _an informazioni semi contenuti nel frutto | (non
") EEE{] ﬂlf ﬂigﬁ Coffee studv plus abbastanza incomplete | del caffe. Il termine caffé | lavorato)
EW\[ A E(Th AR FH 91 Y PSP illa qualitd. Una volta | verde indica anche un
T B SKER R A | 7 importato il  caffe, | difetto che da al sapore
FERET, quindi, ¢ di importanza | del caffé un carattere
determinante setacciare | erboso, dovuto all'
Coftee study plus, p. 17. il caffé¢ verde con una | incompleto sviluppo dei
macchina selezionatrice | composti zuccherini,
elettronica che sceglie | ottenuto  durante il
ed elimina chicchi non | processo di torrefazione.
maturi o fermentati, che
possono rovinare un | Lapalombella.
intero lotto.
Lapalombella.

50. 885K —BERNELRT|"BESR " EFFEBEL | In  italiano, con il | Odore intenso, gradevole | Aroma
Shixianggi S aroma, MEWES | F. KigHES. /KE |termine  “aroma”  si | e delicato. (di caffe
(s.n.) BT LENTRALNT |, E55. AR indica non splo le varie ' appena

sfumature di odore del | Treccani. estratto)

B FsE B - B BE 0k A
EESHESEREE

T&, M EEEAY

TR, BRIk, A
TR BRI HRF

caffé appena macinato,
ma anche le diverse
fragranze che si possono
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BESREERIZEE
&

Coffee study plus, p. 63.

Coffee study plus, p.
64.

percepire avvicinando la
tazzina di caffé al volto
nell’atto di bere.

https://specialcoffee.it/a
roma-del-caffe/

Dal chicco alla tazza
infatti, gli aromi
derivano da ciascuna
fase  del  processo
produttivo, a partire
dalla varieta dei grani e
dalle tecniche di
raccolta delle bacche
mature, passando per la
tostatura per concludersi
poi con ’estrazione.

https://specialcoffee.it/a
roma-del-caffe/
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5100 IERw., BEVEREN | RIMNEEEZE S =Fh | Questa  attivita,  che | L’operazione ¢ Dattivita di | Raccolto
Shouchéng e, FR: ERERIK. costituisce la forma piu | raccogliere i frutti della
(n.) MEBIXKEATR semplice di economia | terra.

httos://cidian.911cha.com/ o A agricola (ed ¢ chiamata
dGDJS: ide:fr}lmnl cha.comr | Ly ° = o MARESR anche colletta), ¢ praticata | Treccani.
' HLERER da vari popoli per lo piu
nomadi, attuali e
Coffee study plus, p. 24. | soprattutto  estinti, dei
diversi continenti (popoli
raccoglitori: v.
raccoglitore).
Treccani.

52 KA | BEWFEOWMMGER | KELEHESHEE |E il processo | Consiste Metodo ~ di
Shuixi SHRBRERESEKD | ENTE 05 mE, maggiormente  diffuso | nell'eliminazione  della | lavorazione
chulifa BRERE >ERA| BN, KETEER nei Paesi dell’America | buccia e della polpa che | lavato
(s.n.) PERRRN o en .. | Centrale (Messico e | avvolgono il chicco con

BRKMENT LR | KES, EREDOH Colombia), in Africa | apposite macchine. Le

4 ERMEHIFR.

https://tastespirit.com/p/
48809.html

.

https://tastespirit.com/
p/48809.html

(Kenya e Tanzania) e in
India. Messo a punto
dagli olandesi nel 1740,
¢ utilizzato in quei Paesi
dove il clima, piuttosto
piovoso, non permette la
lavorazione a secco.

ciliegie vengono spolpate
e 1 grani ottenuti vengono
poi fatti fermentare in
grosse vasche d’acqua per
1-2 giorni durante i quali
la mucillagine che ricopre
il chicco si separa
completamente dallo
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https://www.lavazza.it/i
t/magazine/coffee-
culture/the-coffee-
book/b-come-
beneficio.html

stesso. Segue quindi la
fase di essiccazione al
sole o in essicatoi
meccanici.

https://www.lavazza.it/it/
magazine/coffee-
culture/the-coffee-
book/b-come-
beneficio.html

53. BRmk
Suanwei

(n.)

o HE Y BRBR B T A —
M ORR . BIRAIXER
wY, XPMEFFTRE
UK FEERFETH
&7 1o

Coffee study plus, p. 61.

BREMHZE®RZT
BE MERRET
£ wh, BEkE
Bz K. BLEX
RE. B BEEH%
AREBRE, KB
M5 ELAMm H
2, HERERE®EAE
ERAMNRERME
KX ML4ERD R

B
7CN 0

http://kind-
coffee.blogspot.com/2
013/10/blog-
post_5640.html

Normale caratteristica
dei caffé Arabica, in
particolare di  quelli
coltivati ad altitudini
elevate. Alcune origini
sono richieste proprio
per questa particolarita,
come ad esempio il
caffé del Kenia. Gli
esperti distinguono
l'acidita in tre classi:
[. naturale
gradevole: acido
II. naturale
sgradevole: acre
indesiderabile

http://www.disclic.unig

Indica la sensazione che
si percepisce
prevalentemente sulla
parte laterale della lingua.
Generata principalmente
dagli acidi organici del
caffe, si riduce man mano
che la tostatura viene
prolungata (tostatura
spinta/scura). Gli acidi
presenti nel caffe,
combinandosi con gli
zuccheri, esaltano la
dolcezza complessiva
della bevanda.

http://www.disclic.unige.
it/glos_caffe/show.php?i

e.it/glos caffe/show.ph

d=1&lang=it&style=1

Acido
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p?id=1&lang=it&style=
1

54. L% HAEMEBESKE | BEEEINARK fndipendentemente dal | Privare  industrialmente | Decorticare;
Tuoké % U TEKRNERN | 2EFHEIPE, {8 | metodo di lavorazione | della buccia i semi di | Decorticazio
(v.on.) AWBRHEITH S, 7 | HERBEE 2% post- raccolta, quando | alcune  piante  quali | ne

gD s S INE B AR A buccia, polpa e semi | lenticchie, fave, cotone,
2. IIE[:,[Z 'ﬁi‘_ o ', |sono  completamente | caffe, ecc.
WINEIBIE LAY | asciutti, di  solito i
Coffee study plus, p. 28. | g 55 |5 45 45 1= % FF | chicchi di caffé vengono | Treccani.
$Ho decorticati con apposite
macchine, per poi essere
https://www jianshu.c | imballato e spedito.
om/p/117b36¢call6¢
Modonut, p. 11.

55. ik HkEEFHEME— | NH4E ST R HR/K{LS | Secondo gli esperti, una E uno dei quattro gusti Dolcezza
Tiidn wei FERRE, E &S A | W15 10 HE 42 4 & fY | tostatura troppo spinta | primari, msieme
(n.) o300 B L AR 50%, BEREFFH riduce la sensazione | ad amaro, salato, acido. E

e El’] *Tf‘ %B_Ef LU 3 oK dolce diminuendo i |uno stimolo sensoriale
Coffee study plus. . 61 |:\| - g = :\7 _ | glucidi (che nel caffe | percepito dalle papille
YPus, p- 01| R —EBAHET UK | verde sono circa il 10%) | gustative  poste  sulla

EENT B PNHEAR
F.

https://www.coffeeche
mistry.com/

a valori inferiori al 2%,
considerato invece il
livello ottimale.

http://www.disclic.unig
e.it/glos_caffe/index.ph

b

lingua e sul palato. E
anche uno dei gusti base
del caffée dovuto alla
presenza di residui di
zuccheri (saccarosio ¢
glucosio), di alcoli, di
glicoli e di alcuni acidi
deboli. Viene percepito
sulla punta della lingua.
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http://www.disclic.unige.
it/glos caffe/index.php

56. 9h N2 SNE T EUNHEE M E | ZE I H s 2K %4 | Quando il frutto | Nel frutto, involucro piu o | Pellicola
Waipi SMUBS R . IEEAMERT, 4Pz T | raggiunge la | meno consistente, | esterna
n. HRAEL Y H £ | Maturazione, la | variamente colorato, che
*) Coffee study plus, p. 17. ;{:éig B RS pellicola esterna, detta | riveste e protegge i tessuti
° anche esocarpo (la | sottostanti.
buccia), diventa rosso,
Coffee study plus, p. | ricoprendo un | Treccani.
17. mesocarpo (la polpa)
viscido, dolce e
mucillaginoso.
All’interno del frutto si
trovano 1 due semi di
chicchi di caffe.
Crisafulli, p.11.
57. Bk B 2FEHM E Lk | HXEUIHE, EFM¥E |E Dinsieme  delle | Senso che permette la | Gusto
Weijué EMMETMEENE | EITR®RK, g, | differenti percezioni | definizione qualitativa di
(n.) o H 3 6 T S Sk B che, mescolandosi, | una sostanza in base al
2 donano carattere a un | sapore.
Coffee study plus, p. 61. CSPresso.
Coffee study plus, p. | hetps://www.lavazza.it/i
61. t/magazine/coffee-
culture/the-coftee-
book/f-come-
flavour.html
58. Rk BB ISR L ABAE RO R | MNMEE A ML A Et & | Caratterizzato da una | Rapporto tra la massa di | Salinita
Xianwei . R sensazione salata e | sali, misurata di solito in
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(s.n.)

Coffee study plus, p. 61.

Coffee study plus, p.
ol.

pungente, localizzata
sui lati anteriori della
lingua, ¢ la sensazione
tipica di un caffe
astringente. Dovuto al
forte aumento della
salinita provocata dagli
acidi, ¢ tipico in certi
caffe Robusta
indonesiani.

https://www.caffe.it/sen
za-categoria/caffe-
dalla-a-alla-z/

grammi, contenuta in una
data quantita di acqua e la
quantita di acqua stessa.

Treccani.

59. BRIEE
Xiangwei
pingding
(sn.);

BITAS
Xiangwei
pinggii (s.n.)

) IE{E gt N S PR = A R
DA=ZDIERIRG
REMORK., E—H/H
B A0 M IR 58 40 SR A
R AT AT TAT
EEAE T,

http://gb.oversea.cnki.n
et/KCMS/detail/detail.a
spx?filename=ZWSP20
0802013 &dbcode=CIJF
Dé&dbname=CJFD2008

A Z P DA B SR,
R ALT ERREL
MR EELM
M BEEHS.
k. B. RImEF
2 BEIRI A

http://gb.oversea.cnki.
net/KCMS/detail/detai
l.aspx?filename=2WS
P200802013&dbcode

=CJFD&dbname=CJF
D2008

Durante I’olfazione
diretta del caffée viene

valutata I’intensita
olfattiva, ossia la
quantita  complessiva

delle sensazioni odorose
sia positive che negative
¢ D’intensita del tostato,
cio¢ il profumo tipico
dovuto al grado di
cottura dei  chicchi.
Inoltre, come descrittore
qualitativo, si valuta la
finezza, ossia I’eleganza
dell’aroma e la
preziosita dei profumi.

La verifica olfattiva
rappresenta la seconda
fase dell'analisi sensoriale
e serve per scoprire e
descrivere il bagaglio
odoroso del caffé. In
questa fase le molecole,
rese piu volatili dall’alta
temperatura e trascinate
dai gas che si
sprigionano, raggiungono
la mucosa posta alla base
del setto nasale, si
solubilizzano nel muco e
stimolano i ricettori.

Analisi
olfattiva
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https://www.beverfood.c

https://www.beverfood. | om/documenti/analisi-
com/documenti/analisi- | sensoriale-espresso-
sensoriale-espresso- wdo311/
wd9311/
60. 7 B I1e iz EENEE. PR B, B2k By | Grazie all’azione dello | L’azione consiste | Slurping
Xili hiili EE EJETK\UJJU Hegy % | slurping, il velo palatino | nell'aspirare il caffé per
(s.n.) http://dict.cn/slurping SEFEBEAORR rimane alzato | creare una sorta di spray
" permettendo la | che entri in bocca sotto
\':'  RBREEZHA percezione immediata | forma di goccioline.
i degli aromi retronasali.
Revelli Sorini, Taccuini
Coffee study plus, p. | Revelli Sorini, Taccuini | Gastrosofici.
62. Gastrosofici.
61. % BRAEZRTHEINAN | EEALERKIMZTIL | L’espresso in diluizione | La diluizione ¢ | Diluire;
Xishi BFMERRARET | BAIEERKYE, | ¢ una delle tre differenti | un’operazione che | Diluizione
(v.;n.) N R, BSR4 SERE, preparazioni di cui si | comporta [’aggiunta di

http://wenku.baidu.com
v
1iew/d7911496102de2bd
97
05881a.html?from=sear
ch

M3 IRAYERE B IR A
FTRH R, X
ExRE/LFRREBT
HIEMEEL, 25X
hE—H, X
J7BIINHE O kB2

Tt

https://baijiahao.baidu
.com/s?id=162953516

compone I’assaggio
professionale. Mentre
I’espresso ¢
caratterizzato dalla
presenza, in soluzione,
di molto soluto che
ottunde le  papille
gustative, in diluizione
questo non accade.

solvente ad una soluzione
in modo tale da portare il
valore della
concentrazione della
soluzione da un valore
iniziale maggiore ad uno
inferiore. Durante la
diluizione, pertanto, il
volume della soluzione
aumenta, mentre la
concentrazione della
soluzione diminuisce.

148



0565806342& wir=spi
der&for=pc

https://www.chimica-
online.it/download/soluzi
oni/diluizione.htm

62. IR 5 AANIRZFEEET, | tbNE—HFBEIHIE | Per  classificare  le | Funzione sensoriale | Olfatto
Xitjué WM (BpE) $HER | SNREM LT inEE, sensazioni olfattive si | specifica preposta alla
(n.) R, B | RRTAEL R parla . di odore se percezione degli odori.
=R EE/_:LTZMJL jﬁiﬁ]& T{E—é THABAN ﬁ% Y gle‘trgrelap;;(;e e Ic)i?r ﬂavc‘)?l? Treccani.
ANBEE, ®AA | BRESEMUEEEA | se percepito per via
B By 7= 2 Y B 3 BRIk retronasale.
MFR AR o
https://zhuanlan.zhihu. | https://www.taccuinigas
Coffee study plus, p. 62. | com/p/35314634 trosofici.it/ita/news/con
temporanea/degustazion
e-sensoriale/olfatto-e-
convivio.html
63. Bk B/ NN E ZTR | A2WHEEA T 7K, M | 1T corpo dipende anche | In chimica, una | Sospensione
Xuin zhuo yé | AR PR | 2 MEEAE Sk |dalla  presenza  di| sospensione ¢ una
(s.n.) S BT — FEAYLE bolhcmg di gas in mlsce.lal, in fcu1 un
R N N sospensione materiale, Inemente
hittps://www.ajpsp.com/ % \_g\\@:’i‘q HY B, (pr.ev.alentement.e . suddiviso, ¢ disperso ?n
focus. 17 677'8 ' FRARIRA anldr.ld.e carbo.mca). e di|un altro materiale in
colloidi emulsionati. modo tale da non
https://www.douban.c sedimentare in tempo
om/group/topic/33802 | Godina, p. 81. breve.
128/
Godina, p. 81
64. W EE it E A MMEES ¥ | S imunHEAFEEFE4RAY | Per  aumentare la | Operazione che consiste | Macinatura;
Yanmo WV IFFEE, F | BXER%E, Zpt |superficie di contatto | nel ridurre il chicco di | Macinare
(n.;v.) Bk REHhdfgik . | COn I’acqua i chicchi di
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FEE Ui HE 2 A 38 R R
T

https://baike.baidu.com/
item/ W ME WF B

MRTRE. &,

BUREIR % 2 7 W i HE
SHREE, ek
AN L CN= R

E. R, AR

caffé tostati, per
qualsiasi metodo di
preparazione, vengono
macinati. La finezza
della macinatura ¢
determinata dal metodo

caffé¢ appena tostato in
polvere.

Glossario Nespresso.

/10928741 BT R EBRIE | di preparazione: grossa
SECHEE. per il metodo filtro e per
quello a macerazione,
https:/tastespirit.com/ | media per il metodo
p/48809.html french press, medio/fine
per la moka, fine per
I’espresso e  quasi
impalpabile  per il
metodo alla turca.
Godina, p. 84.

65. $RZ ERNRERRKABEER | XEHEKR ST M LR | La membrana argentea | Detta anche perisperma, | Membrana
Yin pi —EFEpNERaE | B, contiene due semi | lapellicola argentea ¢ una | Argentea
(s.n.) ZMES. BFHE solcati e semiovali posti | membrana  sottilissima

uno di fronte all’altro | che si trova a stretto

EEAEFEBEZAR
e, AMIIBERZ A
“HRR”.

http://www.sohu.com/a/
123162527 409217

http://www.sohu.com/
a/123162527 409217

nella parte piana, ai
quali essa ¢
perfettamente aderente e

la  cui funzione ¢
prevalentemente di
protezione.

https://sites.google.com
/site/machiaequosolidal

contatto con il seme, sotto
il pergamino.

Modonut, p. 5.
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e/home/cafte/il-caffe-
la-pianta

66. 1Ak
Yingtao
(n)

R Bk w2 10 EEA FY 7K
Ro

IR RIS B A
SN RAL R
B ARK. R]RES
T,

La drupa, come
qualsiasi frutto, cresce
con i suoi tempi e
matura  sulla  pianta
passando dal verde al
rosso quando  viene
ritenuta  matura. 1l
tempo di maturazione
pud variare a seconda
del tipo di terreno, del
clima e della varieta di
caffe. La drupa
dell’ Arabica si
differenzia da quella
della Robusta per tempi
di maturazione e per
forma: possono essere di

forma piu tonda o
tendente all’ovale e
hanno tempi di

maturazione che variano
dai 6 mesi ad un anno
circa.

http://www.santoscaffe.
com/la-drupa-il-caffe-
nasce-dal-rosso/

Sono 1 frutti dell’albero di
caffé. Essi hanno forma
leggermente ellissoide e

sono rivestiti
esternamente da una
sottile pellicola

(esocarpo) che a sua volta
avvolge una  polpa
zuccherina (mesocarpo).
All'interno della polpa ci
sono 1 due semi, ciascuno
dei quali € rivestito da una
pellicola sottile di colore
giallo-oro (endocarpo o
pergamino). Infine, a
stretto contatto con il
seme, sotto il pergamino
si trova la pellicola
argentea (perisperma).

Modonut, p. 5.

Drupa
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67. = ICH 45 1N | Espresso 2— 5 BRl | MAWEER T EXRBE | I significato letterale | Bevanda ottenuta | Espresso
HE R mERmEE, — | MKE, el ha | della parola "espresso” | attraverso percolazione di
Vi b B0, | BRSO | 10, 1ol leovione|wn lds st

P _ w + X u
ngr}é%suo lﬂ]uﬁ*ﬁﬁ TRER, K| %@”ﬂ g/\]'_(i_ 25 *i chi lo richiede". Si tratta | attraverso uno strato di
(s.n.) m 95 BEG, KEE | E6, @RS At infatti di un aggettivo | caffé macinato e pressato.
10 NRSRELEA, A | H AW HEE R & 8% | che viene riferito a cibi e | Cid consente di ottenere,
Z Y a7 22-28 #) =z | Espresso i » bevande che vengono | da circa cinquanta chicchi
8. BT =R E approntqtihgl momerét(; di caffe, una bzvalllnda dal
= Xidne bu. p. 8 su richiesta el | gusto e all’aroma
RES, MIFEEN. sohp consumatore e che in | inconfondibile.
., . Italia ha trovato la
Xidng bu, p. 8 massima diffusione nel
definire il caffé cosi | Gambero Rosso
preparato, al punto da
diventare un sostantivo.
Infatti, quando si chiede
"un espresso" in un bar o
in un ristorante si
intende sempre e senza
possibilita d' equivoco
una tazzina di caffe.
Godina, p. 82

68. Smfs MMHEAEETRL4E# T | (N BAEE® 13 TR | Lacrema aiuta arivelare | Presente in sospensione | Crema
Y ouzhi TIBEBAOMBELZER |8, Bhgdae |la ricchezza aromatica | sopra la bevanda di caffe,
(n.) B ONHEAR e R gy — B2, Xl del caffe subito dopo la | la crema ¢ I’emulsione di

SUmEFIEN,
FER B9 — S| AL B AN

PR R R B 2B )
WA, MHEZ T

preparazione. Gli aromi
floreali tendono ad
uscire prima, mentre

olii carichi di aromi uniti
a glucidi e proteine, tenuti
in sospensione da
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00 M Y 3 A B 93 I &
FEBEPHHAER
BMMES, W
A AL — B AR R
K, ERBARER
IR AYINEEIMAS -

https://kknews.cc/food/
3zk9ge8.html

M. LESWMHAUR
EEhES. BE
* B A HESR
ARER
http://www.illy.com/w

ps/wem/connect/zh/co
ffee/five-sense

altri, tra cui gli aromi
piu tostati, i pit pesanti,
sono piu lenti ad
emergere.

minuscole bollicine di
anidride carbonica. Nella
degustazione I’analisi
visiva della crema ¢ il
primo passo per valutare
le caratteristiche del caffe
in tazza.

https://coffeelounge.it/gl
ossario

69. F1E
Zaipéi
(v.;n.)

MEFEFEY: W
AHEE | FIERA

http://xh.5156edu.com/
html5/35426.html

UnMEERL R BE R Fh
R, MR EE
DA A9 B BBl A AR
SAHBIAR, FR
e AR AE AR AR 2 [8]
HIBRRZ AL

Coffee study plus, p.
20.

Certamente ¢ la fascia
tropicale, 1’area piu
interessata alla
coltivazione del caffe,
ma € chiaro che ciascun

Paese presenta
caratteristiche differenti
delle proprie
coltivazioni.

L’attivita del coltivare un
terreno, o determinate
piante, comprende varie
operazioni che vanno
dalla preparazione del
terreno alla raccolta del
prodotto maturo.

Treccani.

Coltivare;
Colativazion
e
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70. Fith
Zhidi
(n.)

Fth, BERENER
ok SRR ol O
B, A, kA

O &~
AA=TF o

https://baike.baidu.com/
item/ G b

DRk A MR 2 1 %
TTREE T - M
=, BR. Bt B
EEESURHE.

http://www.sohu.com/
a/213532609 409217

La consistenza della
crema di caffée € un
elemento molto
importante da valutare

durante un’analisi
sensoriale: un buon
espresso solitamente

deve avere una crema
alta circa due o tre
centimetri con tessitura
fine. Se il caffé non
presenta nessuno strato
di crema, significa che ¢
stato  sottoestratto o
sovraestratto, con
miscele scadenti e di
scarsa qualita.

https://caffeeltostador.it
/2017/10/06/4-segreti-

riconoscere-un-buon-
caffe/

Solidita,
densita.

Treccani.

resistenza,

Consistenza
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GLOSSARIO CINESE/ ITALIANO

TERMINE CINESE

. REEFRIRIDOMAEE
Aikésaisrsha kafsi (s.n.)
BT 4 bE R Ff

Alabiki zhong (s.n.)

FRERBHE

Banshui xishi jingzhi fa (s.n.)

%

Chongzhi fa (s.n.)

S 4SS

Chixu wéidao (s.n.)
ZEEL

Cuiqu (n.; v.)
LR
Cuiqubilii (s.n.)
R

Cuiqu buza(s.v.);
LR 2 e
Cuiqu buzu kaf€i (s.n.)

FEREE

Cuiqu guodu (s.v.);
RS A

Cuiqu guodu kafei (s.n.)

=
=

TERMINE ITALIANO

Excelsa

Arabica

Metodo di lavorazione semi- lavato

Percolazione

Sapore persistente; retrogusto

Estrazione; estrarre

Brew Ratio

Estrarre in modo insufficiente;

(cafte)

Sottoestratto

Estrarre in modo prolungato:

(cafte)

Sovraestratto
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10.

11

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

ERUERIK

Cudzhifa caishou (s.n.)

Fashi 1ii ya hu (s.n.)
KB

Fajiao (n.; v.)
IEREPER B IRIR S

F&i zhanmo de bihou xiujué (s.n.)
Rk

Fengxuén (v.);

P ISP

Shaixuan chulifa (s.n.)
REWE

Ganguan pingding (s.n.);
RE TG

Ganguan pinggi (s.n)
T&

Ganxiang (n.)

Figsk

Ganzao fa (s.n.)

SN YIS S gy
Guoji kafei pinjianzh¢ xi¢hui (s.n.)
El FRUEEE
Guojikafeixiéding (s.n.)
Bl PRt HEZE 2R
Guojikafeizlzhi (s.n.)
RA

Guorou (n.)

Stripping

French Press

Fermentazione;

Fermentare

Percezione retrolfattiva

Selezionare;

Processo di selezionatura

Analisi sensoriale

Aroma

(di caffé appena macinato)

Essiccazione

Istituto Internazionale Assaggiatori Caffe

(IIAC)

International Coffee Agreement (ICA)

International Coffee Organization (ICO)

Polpa
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22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

EkE

Hongbéi (v.; n).
5T IR %

Hongxi hu (s.n.)
houbéo gan (s.n.)
BEERMENY
Huifaxing youjiwu (s.n.)
=)

Hunhé (n.)
EBREURN
Jiaotanghua fanying (s.n.)
Hla KUK

Jiqi caishou (s.n.)
DnrEEAR

Kafei b&ice (s.n.)
IS ISE RS
Kafei chuli fa (n.)
ILEE

Kafei shu (n.)
IE(EES

Kafeiym (n.)

e

Kafei you (s.n.)
FkL

Keli (n.)

R

Kiiwéi (n.)

Tostare;

Tostatura

Sifone

Corposita

Composti

organici volatili

Miscela

Caramellizzazione

Raccolta meccanica

Cupping

Metodi di lavorazione del caffe

Coffea

Caffeina

Caffeone

Granulato

Amarezza
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36. FlJ Eb A Fh Liberica
Libiliya Zhong (s.n.)
37. B AR Robusta

Ludbu s ta (s.n.)

38. Bk Moca;
Moka hu (s.n.);
1z i Caffettiera
Kafei hu (s.n.)

39. Fh& I Mucillagine
Nianyezhi (s.n.)

40. AR Pergamino
Nei guopi (s.n.)

41. 78 Infusione;
Paozhi (n.; v.) Infondere

42. mER Rubiacee

Qiancao k& (s.n.)

43. 58 & Intensita
Qiangdu (n.)

44, £ Spolpare;
Qupi (v.; n.) Spolpatura

45. N TR Picking
Réngdng caishou (s.n.)

46. HfALTEE Metodo di lavorazione naturale/ a secco
Rishai chulifa (s.n.)

47. 7B Soluzione
Roéngye (n.)

48. L1k Emulsione
Ruhua (n.)
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49.

50.

51.

52.

53

54.

35.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

=]

Shéng dou (n.)
EESR
Shixiangqi (s.n.)
Bepk
Shouchéng (n.)

IR %

Shuixi chiilifa (s.n.)
S

Suanwéi (n.)
i

Tuoké (v.; n.)
HHER

Tian wéi (n.)
SR

Waipi (n.)
K5

Weijué (n.)
JRLR
Xianwéi (s.n.)

BRI

Xiangwei pingding (s.n.)

ERITLL

Xiangwei pinggi (s.n.)

RIS

Xili huld (s.n.)
Mo kg

Xishi (v.; n.)
1358

Xitjué (n.)

b

Chicchi di caffe verde

(non lavorato)

Aroma

(di caffé appena estratto)

Raccolto

Metodo di lavorazione lavato

Acidita

Decorticare;

Decorticazione

Dolcezza

Pellicola esterna

Gusto

Salinita

Analisi olfattiva

Slurping

Diluire;
Diluizione

Olfatto
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63. Bk Sospensione

Xuan zhuo ye¢ (s.n.)

64. W EE Macinare;
Yéanmo (v.; n.) Macinatura

65. fR % Membrana argentea
Yin pi (s.n.)

66. Tk Drupa

Yingtao (n.)
67. BRI 450 HE Espresso

Yishi nongsud kafei (s.n.)

68. SHAE Crema
Youzht (n.)

69. % Coltivare;
Zaipéi (v.; n) Colativazione

70. =i Consistenza
Zhidi (n.)
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

GLOSSARIO ITALIANO/ CINESE

. Acidita

Amarezza

Analisi olfattiva

Analisi sensoriale

Arabica

Aroma

(di caffé appena estratto)

Aroma

(di caffé appena macinato)
Brew Ratio

Caffeina

Caffeone
Caramellizzazione

Chicchi di caffé verde

(non lavorato)

Coffea

Coltivare; Coltivazione

Composti organici volatili

Consistenza

Corposita

Sk Suanwei (n.)

IR Kuwei (n.)

ERIEE Xiangwei pingding (s.n.);
BRI Xiangwei pinggii (s.n.)
BB TE Génguan pingding (s.n.);
B Ganguan pinggd (1)
FeJfiz b K7 Alabika zhong (s.n.)

7B &R Shixiangqi (s.n.)

F%& ganxiang (n.)

FEELELZR Cuiquibilii (s.n.)

IMER kafeiyin (n.)

OiNrESH Kafei you (s.n.)

EMEL =V Jidotanghua fanying (s.n.)

45 Sheng dou (n.)

DL E Kafei shu (n.)
FEF Zaipéi (v.; n.)

R MBE Y Huifaxing ySujiwu (s.n.)

i Zhidi (n.)

JE & % houbdo gin (s.n.)
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18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.
27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

Crema

Cupping

Decorticare; Decorticazione
Diluire; Diluizione
Dolcezza

Drupa

Emulsione

Espresso

Essiccazione

Estrarre in modo insufficiente;

(caffe) Sottoestratto

Estrarre in modo prolungato;

(caffé)Sovraestratto

Estrazione; Estrarre

Excelsa

Perceezione retrolfattiva

Fermentazione; Fermentare

French Press

Gusto

Infusione; Infondere

Intensita

SHBE Youzhi (n.)

UNEERRI Kafei beice (s.n.)
i 7% Tuoké (v.; n.)

#¥% Xishi (v.; n.)

FHBR Tian wei (n.)

#Hk Yingtao (n.)

gLk Rithua (n.)

B IURAE N HE
Yishi néngsud kafei (s.n.)

FI&% Ganzaofi (s.n.)

ZEHAZE Cuiqu buzu(s.v.);

ZEEA ZMNHEE Cuiqu buza kafei (s.n.)
ZBUS E Cuiql guodu (s.v.);

ZBUS EWMEE Cuiqli guodu kafei (s.n.)
ZEHL Cuiqu (n.; v.)

R 5T R IR D NAEE

Aikeésaiérsha kafei (s.n.)
AR B RIS

Féi zhanmo de bihou xitjué (s.n.)

& B Fajiao (n.; v.)

ENRETE

Fashi i ya hu (s.n.)

Bk Weijué (n.)

7] Paozhi (n.; v.)

58 /& Qiangdu (n.)
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37. International Coffee Agreement

(ICA)
38. International Coffee
Organization (ICO)

39. Istituto Internazionale

Assaggiatori Caffe (ITAC)
40. Liberica
41. Macinare; Macinatura
42. Membrana argentea

43. Metodi di lavorazione del caffe

44. Metodo di lavorazione lavato

45. Metodo di lavorazione naturale/

a secco

46. Metodo di lavorazione semi-
lavato

47. Miscela

48. Moka;
Caffettiera

49. Mucillagine

50. Olfatto

51. Granulato

52. Pellicola esterna

53. Percolazione

E BRI R E

Guojikafeixiéding (s.n.)
EFRUNEELE R

Guojikafeizlizhi (s.n.)

E R mEEDS

Gudji kafei pinjianzhé xiéhui (s.n.)
FEE I A0 Libiliya Zhong (s.n.)
#FEE Yanmo (v.; n.)

$RZ Yin pi (s.n.)

IEB0SED7
Kafei chuli fa (s.n.)
IKFALIEE
Shuixi chulifa (s.n.)

SEUPGSENN
Rishai chulifa (s.n.)

FREREEE
Banshul xishi jingzhi {3 (s.n.)
J& & Hunhé (n.)
K& Moka ha (s.n.);
MNHERE Kafei ha (s.n.)
#hi& it Nianyézhi (s.n.)
8 58 Xivjué (n.)
Fikr Keli (n.)
YMNEZ Waipi (s.n.)

JR &% Chongzhi f3 (s.n.)
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54.

55.

56.

57.
58.

59.

60.

61.
62.
63.

64.
65.
66.
67.
68.

69.
70.

Pergamino
Picking
Polpa

Raccolta meccanica
Raccolto

Robusta

Rubiacee

Salinita

Sapore persistente; Retrogusto
Selezionare;

Processo di selezionatura
Sifone

Slurping

Soluzione

Sospensione

Spolpare;

Spolpatura

Stripping

Tostare;

Tostatura

MR Néi guopi (s.n.)

A T XUL Réngong ciishou (s.n.)
£’ Guorou (n.)

A28 R UL Jiqi cdishou (s.n.)

Y 5%, Shouchéng (n.)

T #a 8 Ludbu st ta (s.n.)
FHE R} Qiancio ké (s.n.)

AR Xidnwei (s.n.)

PRI Chixt weidao (s.n.)

M 3% Fengxudn;

fEYEALIESE Shaixudn chilifi (s.n.)
T I & Hongx1 ha (s.n.)

5 EEFEI& Xili hild (s.n.)

A& Rongye (s.n.)

B Xuan zhuo ye (s.n.)

KB Qupi (v.; n.)

PERUER IR Cudzhifi cdishou (s.n.)

4z Hongbéi (v.; n.)

164



Bibliografia

ADAMI, Giuseppe (settembre 1905), Il Caffé Pedrocchi nella sua vita e nella sua storia,
in: La Lettura, nr. 9, 787-795.

ARTUSI Pellegrino, CAPATTI Alberto (a cura di), La scienza in cucina e l'arte di
mangiar bene, Milano, BUR Edizioni, 2011.

BATES, Robert H., Open-Economy Politics: The Political Economy of the World
Coffee Trade, Princeton, New Jersey, U.S.A., Princeton University Press, 1997.

BAZZARRA, Franco, BAZZARRA, Mauro, La degustazione del Caffe, The Coffee
tasting, Planet Coffee Edizioni.

BIDERMAN, Bob, A People's History of Coffee and Cafes, Londra, Germinal
Productions, Ltd/ Black Apollo Press, 2013.

CHANG, Julian, GOLDSTEIN, Steven M., Economic Reform and Cross-strait
Relations: Taiwan And China in the Wto, 2007.

COLOMBO Emilio, TIRELLI Patrizio, Il mercato del caffé e il commercio equo ¢
solidale, Universita degli Studi di Milano-Bicocca, 2006.

CRAWFORD, John, History of Coffee, Journal of the Statistical Society of London,
Vol. 15, No. 1, 1852, pp. 50-58.

165



DORNBACH, Lisa (2017), The Lavazza coffee company - Ready to compete on the
Chinese market? An analysis of strategies, successes and failures of Western coffee
companies and recommendations for the Italian brand in order to succeed, University

of Modena e Reggio Emilia.

DUBOIS, Pablo, The international coffee organization 1963-2013: 50 years serving
the world coffee community, London, 2013.

FALSONI, Roberto, Un mondo di caffé: dalla storia alla degustazione, Verona,
Grafiche Aurora, 2013.

FERREIRA, Jennifer, FERREIRA, Carlos, Challenges and opportunities of new retail
horizons in emerging markets: The case of a rising coffee culture in China, Business

horizons Ferreira, 2018, vol. 61 fascicolo 5, p. 783 -796.

GALLOWAY, Thomas L., The international Coffee Agreement, Journal of World
Trade Law, Vol.7(3), Maggio 1973, p.354- 374.

GIULI, Maurizio, PASCUCCI, Federica, Il ritorno alla competitivita dell'espresso
italiano. Situazione attuale e prospettive future per le imprese della torrefazione di

caffé, FrancoAngeli Editore, 2014.

GODINA Andrej (2008), La percezione della qualita del caffé espresso da parte del
consumatore, dottorato di ricerca in: Scienza, tecnologia ed economia nell’industria

del caffe, Universita degli Studi di Trieste.

GOODMAN, David, The International Coffee Crisis: A review of the issues, in Bacon,
C. M., Fox, J. A., Gliessman, S. R., Goodman, D., & Méndez, V. E (a cura di),

166



Confronting the Coffee Cycle: Fair Trade, Sustainable Livelihoods and Ecosystems in
Mexico and Central America, Cambridge, Massachusetts, The MIT Press, 2008, p. 1-
25.

HENNINGSEN, Lena (2012) Individualism for the masses? Coffee consumption and
the Chinese middle class' search for authenticity, Inter-Asia Cultural Studies, 13:3,

408-427, DOI: 10.1080/14649373.2012.6897009.

HUERTA, S. Armando, Coffee and Cacao Technical Services, vol. 5, No. 18, July-
September 1963, Turrialba, Costa Rica.

ICO, Annual Review 2007/2008.

ICO, Annual review, 2015/2016.

ICO, Annual Review 2016/2017

ICO, Annual Review 2017/18.

ICO, Coffee in China, 2015.

ICO, Emerging coffee markets: South and East Asia, International Coffee Council,

122st Session, 17 — 21 September 2018, London.

IGAMI, Mitsuru, Market power in international commodity trade: the case of coffee,

The Journal of Industrial Economics, 2015 vol. 63 fascicolo 2, p. 225 -248.

167



KUMRA, Rajeev, Consumer Behaviour, Himalaya publishing House, New Delhi,
2007.

LIU, Xiusong, Chinese Tea Culture, Journal of Popular Culture, 1993, vol. 2, n. 27.

MARKETLINE, Coffee shops in China. Expansion of western chains, 2015.

MESSINA, Ruth, Hedonic and utilitarian aspects of coffee consumption in China,

Universita Ca’ Foscari di Venezia, 2018.

MOLMENTI, Pompeo, I caffe di Venezia, in: La Lettura, nr. 2, 1904, 121-128.

ODELLO Carlo, ODELLO Luigi, Espresso Italiano Tasting, Brescia, Centro Studi
Assaggiatori. 2017.

PETCHERS, Seth, HARRIS, Shaina, “The roots of the coffee crisis”, in Bacon, C. M.,
Fox, J. A., Gliessman, S. R., Goodman, D., & Méndez, V. E (a cura di), Confronting
the Coffee Cycle: Fair Trade, Sustainable Livelihoods and Ecosystems in Mexico and
Central America, Cambridge (Massachusetts), The MIT Press, 2008, p. 43- 66.

PONTE, Stefano, The ‘Latte Revolution’? Regulation, Markets and Consumption in
the Global Coffee Chain, Vol. 30, No. 7, Centre for development Research,
Copenaghen, 2001, pp. 1099- 1122.

PONTIGGIA, Andrea, VESCOVI, Tiziano, Panni stesi a Pechino: Esploratori ¢

pionieri nei nuovi mercati internazionali, EGEA spa, 2015.

168



RIEBE, Marc-Christian, Retail Market Study 2015, The Location Group, 2015.

SBROGIO, Andrea, Made in Italy agroalimentare: un approccio strategico per le

imprese nella Cina di oggi, Universita Ca’ Foscari di Venezia, 2013.

SECCHI, Raffaele, Supply chain management e made in Italy: Lezioni da nove casi di

eccellenza, 2012.

TUCKER Catherine M., Coffee Culture: Local Experiences, Global Connections,
New York, Rutledge, 2011.

VALKILA, Joni, HAAPARANTA, Pertti, NIEMI, Niina, Empowering Coffee Traders?
The Coffee Value Chain from Nicaraguan Fair Trade Farmers to Finnish Consumer,

Journal of Business Ethics, 2010.

VERRLI, Pietro, Il Caffe 1764—1766, op. cit., vol. L.

WALLIS, Allen, Negotiations toward a new international coffee agreement,

University of Minnesota, Government Publications library, 02/03/1989.

WANG, Chen Lu, CHEN, Zhen Xiong, CHAN, Allan K., ZHENG Zong Cheng, The
influence of hedonic values on consumer behaviours: an empirical investigation in

China. Journal of Global Marketing, 14(1-2), 2000, 169—171.

WANG, C. L., LIN, X., Migration of Chinese consumption values: traditions,

modernization, and cultural renaissance. Journal of Business Ethics, 88(3), 2009.

169



WHITE Merry (2012), Coffee life in Japan, Berkeley and Los Angeles, University of

California Press.

Xiang bu, ##8 Rénshéng baiwei, AL H Bk (Tutti i sapori della vita), 2018.

YAN, Min, LI, Qiuyun, Consumer behavior in coffee drinking: Comparison between

Chinese and Swedish university students, University of Gévle, 2016.

ZANINI, Livio, Prima dell’arrivo del t¢ in Europa. La bevanda cinese nelle fonti

occidentali anteriori al XVII secolo, 2019.

ZHANG, Nan, Coffee Market in China: Trends & Consumer Strategies, Universidad

Politécnica de Valencia, 2014.

ZHU, Ran, Coffee market in China, University of Kentucky, 2018.

170



Sitografia

ALBRICCI, Pier Paolo, “Illy festeggia la crescita del consumo di caffé in Cina”, in
classxhsilkroad.it, 2019. Disponibile al link
http://www.classxhsilkroad.it/news/azienda-manifatturiero/illy-festeggia-la-crescita-
del-consumo-di-caffe-in-cina-201904301947376632 [2020.01.21].

AMBASCIATA D’ITALIA A PECHINO, L’interscambio commerciale della Cina
con UE e Italia nel 2015, in “infomercatiesteri.it”, maggio 2016. Disponibile al link
http://www.infomercatiesteri.it/approfondimenti.php?id_paesi=122 [2020.01.18].

AMBASCIATA D’ITALIA A PECHINO, L’interscambio commerciale della Cina
con UE e Italia nel I sem. 2017, in “infomercatiesteri.it”, 2017. Disponibile al link
http://www.infomercatiesteri.it/approfondimenti.php?id_paesi=122 [2020.01.18].

Analisi sensoriale. Disponibile al link
https://iaassassari.files.wordpress.com/2012/07/sensoriale 11 _a.pdf [2020.01.15].

Ban shuixi shi jingzhi fa, 7K ¥ E #ii% (Metodo di lavorazione semi-lavato).
Disponibile al link
https://www.weibo.com/ttarticle/p/show?id=2309404139633339406412&infeed=1
[2020.01.18].

B come Beneficio, in /avazza.it. Disponibile al link
https://www.lavazza.it/it/magazine/coffee-culture/the-coffee-book/b-come-
beneficio.html [2020.01.18].

BENNETT Alan W., BEALER Bonnie K. (2001), T¢, cafte, cioccolata. I mondi della
caffeina tra storie e culture, Roma, Donzelli editore, Disponibile al link
https://books.google.it/books?id=tIxXHyVM2B4C&pg=PA408&Ilpg=PA408&dg=B
ENNETT+Alan+W.+BEALER+Bonnie+K.,+T%C3%A8,+caff%C3%A8,+cioccolat
a.tI+mondit+dellatcaffeinattratstorietet+culture&source=bl&ots=-QorP71K-
0&sig=ACfU3UIRqUgl AX1jlsQ vtr [Xr3gaYdDQ&hl=it&sa=X&ved=2ahUKEw
ibxfHy7q7hAhVRQBoKHYIsSA6UQ6AEwWA30ECAKQAQ#v=onepage&q&f=false
[2019.03.26].

171



BERRY, Matthew, “Can Lavazza Transform into A Global Coffee Player Without
Diluting Its Core Values?”, in blog.euromonitor.com, 2017. Disponibile al link
https://blog.euromonitor.com/lavazza-global-coffee-core-values/ [2020.01.29].

BONOMI, Francesco, Vocabolario Etimologico della Lingua Italiana, Copyright
2004-2008. Disponibile al link https:/www.etimo.it/?term=caffe [2019.03.12].

BUNN, Christian, LADERACH, Peter, JIMENEZ, Juan Guillermo Pérez,
MONTAGNON, Christophe, SCHILLING, Timothy, “Multiclass Classification of
Agro-Ecological Zones for Arabica Coffee: An Improved Understanding of the
Impacts of Climate Change”, in World Coffee Research, 2015. Disponibile al link
https://worldcoffeeresearch.org/media/documents/journal.pone.0140490.pdf,
[2019.10.31].

Caffe. Disponibile al link
http://www.erbemagiche.altervista.org/caff%E8%20crudo.html, [2020.01.23].

“Caffé:  raccolta, essiccazione, torrefazione”.  Disponibile al  link
https://www.cibo360.it/alimentazione/cibi/caffe/caffe torrefazione.htm, [2020.01.31].

“Caffé sottoestratto e sovraestratto, come fare un espresso a regola d'arte”, in
gruppoportioli.com. Disponibile al link
http://www.gruppoportioli.com/magazine/caffe-sottoestratto-e-sovraestratto-come-
fare-un-espresso-a-regola-darte.html, [2020.01.12].

Ciiqui espresso de yishu “KH espresso [ 2R (L’arte di fare I'Espresso).
Disponibile al link http://www.neburking.com/chinese/espresso_art.htm,
[2020.01.09].

CAMMARATA, Vincenzo, “Rossoltalia, Illy and the Beijing *08 opportunity”, in
Linkedinlearning.com, 2006. Disponibile al link
https://www.slideshare.net/vincamma/illy-and-the-beijing-08opportunitymaster-
simulation [2020.01.29].

CANCELLATO, Francesco, “Chimica, arte e made in Italy: la storia di illy, che ha
rivoluzionato il caffé espresso”, in [linkiesta.it, 2018. Disponibile al link
https://www.linkiesta.it/it/article/2018/10/20/chimica-arte-e-made-in-italy-la-storia-
di-illy-che-ha-rivoluzionato-il/39819/ [2020.01.24].

172



“Caramellizzazione e Reazione di Maillard. Due reazioni chimiche diverse con un
risultato simile: il colore bruno”. Disponibile al link
https://foodschoolsite.blogspot.com/2017/05/caramellizzazione-reazione-
maillard.html [2020.01.30].

Centro studi Assaggiatori, in “Istituto Nazionale Espresso Italiano”, 2019. Disponibile
al link http://www.espressoitaliano.org/it/Centro-Studi-Assaggiatori.html
[2019.07.30].

Chixw/ lidnxu F74E / %4 (persistere/Continuamente), in forum.wordreference.com.
Disponibile al link
https://forum.wordreference.com/threads/%E6%8C%81%E7%BB%AD-%E8%BF%
9E%E7%BB%AD.2428916/ [2020.01.24].

CNR- IBIMET, Report sulle analisi sensoriali delle lane, in “Centro di competenza
med- laine”,
http://www.medlaine.eu/fileadmin/portale cdc/templates/documenti/report/fase?/ana
lisi_sensoriali_lane.pdf [2019.07.23].

COFFITALIA, Annuario settoriale 2019, Coffee & Hot Drinks Directory, in
“Beverfood.com”, 2019. Disponibile al link
https://www.beverfood.com/downloads/annuario-coffitalia-caffe-italial 9/
[2019.12.13].

“Come si degusta il caffé?”, in diemmeattitude.com. Disponibile al link
https://www.diemmeattitude.com/encyclopedia/come-si-degusta-il-caffe/
[2020.01.21].

“Come si assaggia il caffé espresso/ 5 il retrogusto”, in ilcaffeespressoitaliano.com.
Disponibile al link http://italian.cri.cn/1741/2016/03/02/321s265515.htm
[2020.01.21].

Cong y1 k& douzi dao yibéi kafei, ni xliyao de kafei zhishi dou zai zheli, M—i &+
Bl —RNEE, R T B A uEE SR ERAE X B (Dal chicco alla tazzina di caffg, tutta la
conoscenza sul caffée di cui hai bisogno ¢ qui). Disponibile al link
https://tastespirit.com/p/48809.html [2020.01.21].

173



COBELLI, Davide, “Cos’¢ la brew ratio?”, 2018. Disponibile al link
https://www.davidecobelli.coffee/cose-la-brew-ratio/ [2020.01.21].

COBELLI, Davide, “Il cascara, cos’¢ e come si beve?”, 2018. Disponibile al link
https://www.davidecobelli.coffee/il-cascara-cose-e-come-si-beve/ [2020.01.22].

Coffea L. Disponibile al link
http://www.plantsoftheworldonline.org/taxon/urn:1sid:ipni.org:names:325985-2
[2020.01.22].

CRI, Lavazza alla conquista del sud-ovest cinese, in Attp.//italian.cri.cn/, 2016.
Disponibile al link http://italian.cri.cn/1741/2016/03/02/321s265515.htm
[2020.02.21].

CRISAFULLI, Paola, Morfo-anatomia dello sviluppo del seme in Coffea arabica,
Universita ~ Degli  Studi  Di  Trieste, 2008. Disponibile al link
https://www.openstarts.units.it/bitstream/10077/3156/1/tesi_completa%?20crisafulli.p
df'[2020.02.27].

DAVIS, P. Aaron, Is our daily cup of coffee under threat, in “Royal Botanic Kew
Gardens”, 1 Marzo 2017. Disponibile al link https://www.kew.org/read-and-watch/is-
our-daily-cup-of-coffee-under-threat, [31/10/2019].

DE FILIPPO, Eduardo: Questi fantasmi, Atto 1I, sc. 1. Disponibile al link
http://www.youtube.com/watch?v=Y11QLj0h6mo, [2019.03.26].

DHARMANANDA, Subhuti, “Coffee in China- and the Analysis of Coffee According
to  Traditional = Chinese = Medicine”, = 2003.  Disponibile al  link
http://www.itmonline.org/arts/coffee.htm, [2019.03.15].

“Direttore illycaffe' divisione mercati emea”, in AGI China, 2008. Disponibile al link
https://www.agi.it/blog-italia/agi-china/direttore illycaffe divisione mercati emea-
3264293/post/2008-10-27/ [2020.01.21].

174



Emerging coffee markets: South and East Asia, International Coffee Council, 122st

Session, 17 — 21 September 2018, London. http://www.ico.org/documents/cy2017-

18/icc-122-6e-emerging-markets-south-and-east-asia.pdf

“Excelsa”, in caffe-espresso-italiano.com. Disponibile al link http:/www.caffe-

espresso-italiano.com/caffe/excelsa/ [2020.01.08].

FANGFANG Li, “Italian coffee group steams ahead in China”. Disponibile al link
http://www.chinadaily.com.cn/endy/2012-11/02/content_15867300.htm,
[2019.04.01].

Fashi 1ii ya ha, 3%k X J& B & , (French Press). Disponibile al link

https://zh.wikipedia.org/wiki/3% 2B ERES [2020.01.03].

Faxido, A& B , (Fermentare; Fermentazione). Disponibile al link

https://zh.wikipedia.org/wiki/%& % [2020.01.03].

F&i ya ha, %X & (French  Press). Disponibile al link

https://k.sina.cn/article_ 6901305181 19b598f5d00100ep3s.html [2020.01.03].

Féengxuin, X% (Selezione). Disponibile al link https://baike.baidu.com/item/ 4 3%

[2020.01.11].

“French press, preparare il caffé con la caffettiera francese”, in illy.com. Disponibile
al link https://www.illy.com/it-it/caffe/arte-blend/come-preparare-caffe-french-press

[2020.01.03].

175



FIUMANO, Piercarlo, “Illycaffe, piani di crescita in Cina e in Brasile”, in
Ilpiccolo.gelocal.it, 2011. Disponibile al link
https://ricerca.gelocal.it/ilpiccolo/archivio/ilpiccolo/2011/10/08/PR_15_01.html
[2020.02.03].

FONDAZIONE ITALIA CINA, X rapporto annuale — Cina 2019. Scenari e
prospettive per le imprese, in Fondazioneitaliacina.it, 2019. Disponibile al link

https://www.fondazioneitaliacina.it/it/cesif/rapporto-annuale/2019/ [2020.02.03].

Ganguan pingding, B B ¥ & (Analisi sensoriale). Disponibile al link

https://www.sgsonline.com.cn/service/training/672 [2020.01.11].

Ganzao, + & (Essiccazione). Disponibile al link

https://www.zdic.net/hans/%ES5%B9%B2%E7%87%AS5 [2020.01.11].

“Glossario”, in coffeelounge.it. Disponibile al link https://coffeclounge.it/glossario

[2020.01.03]

GODINA, Andrej, La descrizione e la valutazione sensoriale del caffé espresso, in
“Umami area, il portale della degustazione”, 2019. Disponibile al link
http://www.umamiarea.com/post/M/2007&C=1041 [2019.09.03]

GRANA, Gilberto, Il mercato delle macchine da caffé per uso familiare - Lo sviluppo
del  piano di marketing, Universita ~ di Bologna, 2008/2009,
https://core.ac.uk/download/pdf/11805888.pdf [19/11/2019].

Guanyu kafei de changyong ci 5% F I MEAY & 18 (Parole comuni sul caffe).
Disponibile al link http://www.docin.com/p-232708022.html [2019.04.10].

176



Guoji kafei pin jian zhé xiéhui, EBFRIIMEREFZE S (Associazione internazionale

assaggiatori di caffe). Disponibile al link https://wemp.app/posts/d5264996-68ad-
4939-bf5d-07ed41783104 [2020.01.18].

“Head barista”, in The Economist, The Economist Group Limited, London 2006.
Disponibile al link https://www.economist.com/business/2006/09/28/head-barista
[2020.02.03].

H. Zhang, J. Li, H. Zhou, Z. Chen, G. Song, Z. Peng, A. P. Pereira, M. C. Silva, V. M.
P. Varzea, Arabica Coffee Production in the Yunnan Province of China, April
2013.Disponibile al link
https://www.researchgate.net/publication/280314851 Arabica_Coffee Production i
n_the Yunnan Province of China/download [2019.04.11].

Huifa xing youjiwu daodi shi shénme, ni lidoji¢ dudshio ne?, #HE X BV EEE
Hu, RT#EZ/DIR? (Cosasono i composti organici volatili e quanto ne sai?)

Disponibile al link http://jysh.people.cn/n1/2019/0605/c404390-31120385.html
[2020.01.30].

“Il caffe: glossario essenziale per conoscere il caffe”, in gamberorosso.it. Disponibile

al link https://www.gamberorosso.it/notizie/articoli-food/il-caffe-glossario-

essenziale-per-conoscere-il-caffe/ [2020.01.30].

ILLY, “Chaoyu¢ kafei: Weéi pinzhi ér shéng” iBELIIME: A &M 4E (Oltre il caffe:
nato per la qualitd), in illy.com, © 2010 illycaffé¢ S.p.A. Disponibile al link

https://www.illy.com/wps/wem/connect/zh/company/gruppo-illy [2020.01.30].

177



“Illy: in Cina I'Universita del caffe”, in soveratonews.com, 2007. Disponibile al link
https://www.soveratonews.com/2007/05/15/illy-in-cina-luniversita-del-caffe/

[2020.01.21].

“Illycaffé blazes the trail into China”, in Global Coffee Report, Marzo 2016.

Disponibile al link http://gcrmag.com/equipment/view/blazing-the-trail [2020.01.20].

ILLYCAFFE S.p.A., Bilancio consolidato 2015, in illy.com, maggio 2016. Disponibile
al link https://www.illy.com/it-it/company/store-eventi/press/comunicati-

stampa/bilancio-consolidato-2015-di-illycaffe-spa [2020.01.22].

ILLYCAFFE S.p.A, “ILLYCAFFE nomina il nuovo Consiglio di Amministrazione”,
in illy.com, ©2017 illycaffé¢ S.p.A. Disponibile al link https:/www.illy.com/it-

it/company/store-eventi/press/comunicati-stampa/illycaffe-nomina-il-nuovo-

consiglio-di-amministrazione [2020.01.26].

ILLYCAFFE S.p.A., Redditivita ai Massimi Storici e Utile in Crescita per illycaffé
nel 2018, in illy.com, 2019. Disponibile al link https://www.illy.com/it-

1t/company/store-eventi/press/comunicati-stampa/illycaffe-redditivita-ai-massimi-

storici-e-utile-in-crescita-per-%20illycaffe-nel-2018 [2020.01.21].

ILLYCAFFE, “Sustainable value report 2012. Identity and values”, in /lly.com, 2012.
Disponibile al link http://valuereport.illy.com/pdf/isvr EN 2012.pdf [2020.01.21].

ILLYCAFFE S.p.A., “Illy-Sustainable value report 2018, in in illy.com, ©2020.
Disponibile al link http://valuereport.illy.com/ [2020.01.26].

178



ILLY, “Yili yu dangdai yishu” ZF| 5 KK F AR (llly e I’arte contemporanea), in
illy.com, ©2010 illycaffe S.p.A. Disponibile al link

http://www.illy.com/wps/wem/connect/zh/art/illy-contemporary-art [2020.01.29].

“In Cina il reddito pro capite cresce ora piu dell'economia”, in ansa.it, 2019.

Disponibile al link http://www.ansa.it/sito/notizie/mondo/dalla_cina/2019/07/15/in-

cina-il-reddito-pro-capite-cresce-ora-piu-delleconomia_47034b55-0965-4479-a02c-
4264d7d02cc7.html [2020.01.29].

Istituto Internazionale Assaggiatori Caffe. Disponibile al link

http://www.assaggiatoricaffe.org/site/ [2020.02.08].

ITALIAN CHAMBER OF COMMERCE IN HONG KONG & MACAQO, “illycafte
S.p.A. Asia Pacific Branch”, in www.icc.org.hk, ©2016. Disponibile al link

https://www.icc.org.hk/members/illycaffe-s-p-asia-pacific-branch/ [2020.02.08].

JING DAILY, “Illy merges coffee with art for liu wei collaboration”, in jingdaily.com,
2013. Disponibile al link https://jingdaily.com/illy-merges-coffee-with-art-for-liu-
wei-collaboration/37598/ [2020.01.26].

Jingpin kafei zénme he, he chii kafei xiang, 15 IIHEE 4 18,18 H il HEE (Come bere

un buon caffe e sentirne I’aroma). Disponibile al link

http://www.dfmzhu.com/news_view_1260.html [2020.01.26].

Kafei chong pao fangshi daquan, PIMEHE 75T K4 (Tutti i modi in cui fare il caffe).

Disponibile al link https://jingyan.baidu.com/article/91f5db1b3f10981c7f05e39¢.html
[2020.01.26].

179



Kafei cuiqii buza? Guo cui? Ruhé kao pinchang dé zhi?, IIHEXEEL R B 233 26240 4a]

E M= 4HN? (Estrazione del caffé insufficiente? Estrazione eccessiva? Come capirlo

analizzando gusto?). Disponibile al link https://www.cometrue-

coffee.com/blog/extraction [2020.01.26].

Kafei daodi shi bushi ké rong yu shui de?, WIHEZ|EEA 2T AT7/KA? (In fin dei
conti, il caffe ¢ solubile in acqua?). Disponibile al link

https://www.douban.com/group/topic/33802128/ [2020.01.29].

Kafei de zhong, Wl Mf Ay Fb (Tipi di caffé) Disponibile al link
http://m.blog.sina.com.cn/s/blog_af9a750801019e61.html#page=1 [2020.01.02].

Kafei de zhliyao chéngfen, MNMEEAY 3 FE Y 4, (Componenti principali del caffe).
Disponibile al link https://wenku.baidu.com/view/450cd11d31126edb6flal036.html
[2020.01.02].

Kafei dou, Il Hf = (Chicchi di caffé). Disponibile al link
https://www.gafei.com/kafeidou/2014091313066.html [2020.01.20].

Kafei dou,Coffee zhuanyé hongbéi, Il Hf = ,Coffee Z 2 Mtz (Chicchi di caffe,
tostatura professionale). Disponibile al link http://kind-
coffee.blogspot.com/2013/10/blog-post _5640.html [2020.01.27].

Kafei dou zényang cainéng shifang chii ta de xiangwei chéngfen ne, WIHE S B4 4 68
B Y © NEKRE VB (Come fanno i chicchi di caffé a rilasciare il loro profumo?).
Disponibile al link https://kknews.cc/food/alvge9v.html [2020.01.24].

180



Kafei ginguan pingjia zhong de xinjué, MIMHEERE LN F IR 5 (L olfatto nella
valutazione sensoriale del caffe). Disponibile al link

https://www.douban.com/note/537600528/ [2020.01.20].

Kafei  hq, m HE = (Caffettiera).  Disponibile ~ al  link
https://www.gafei.com/kafeihu/20180522117979.html [2020.01.20].

Kafei kuwei cong nali 1ai? M0 HEE Bk BR#E 2K ? (Da dove viene l'amarezza del

caffe?). Disponibile al link https://scitechvista.nat.gov.tw/c/sKgD.htm [2020.01.20].

Kafei lishi ji shiji¢ ming kafei de zhizuo DIME 7 52 & 5 2 0MHEASFI1E (Storia del
caffé e produzione di caffé di fama mondiale), 2011. Disponibile al link
http://www.docin.com/p-276559664.html [2019.03.22].

Kafei shui shi bushi rongye?, WIMHEK 2R 278#&? (I caffé ¢ una soluzione?).
Disponibile al link https://www.zhihu.com/question/308091338/answer/567927844
[2020.01.22].

Kafei xiangwéi de ginguan pinggt, TMHEZE Bk A9 2 E £ {4 (Analisi sensoriale
dell'aroma del caffe). Disponibile al link
http://gb.oversea.cnki.net/KCMS/detail/detail.aspx?filename=ZWSP200802013&dbc
ode=CJFD&dbname=CJFD2008 [2020.01.22].

La magia della tostatura. Disponibile al link https://specialcoffee.it/magia-della-

tostatura/ [2020.01.22].

181



LANE Ed, “Lifestyle coffee drinkers to keep demand growing in China”
http://www.reuters.com/article/2011/06/22/uk-china-coffee-
idUSLNE75L03620110622, [2019. 05.04].

La raccolta del caffé, in ilcaffeespressoitaliano.com. Disponibile al link

https://www.ilcaffeespressoitaliano.com/2013/la-raccolta-del-caffe/ [2019.03.22].

“Lavazza Espression debutta in Cina”, in adcgroup.it, 2011. Disponibile al link
http://www.adcgroup.it/e20-express/news/industry/marketing/lavazza-espression-

debutta-in-cina.html [2020.01.27].

“Lavazza cici shi yu guangdong hong chéng chéao kafei yinshi téuzi youxian gongsi
hézuo”, Lavazza R ES5T ZRoAHFMEIX RILHZBR/A S E1E (Lavazza sta
collaborando con la Guangdong Hongcheng Chao Coffee Food Investment Limited
company), in lavazza.net.cn, 2012. Disponibile al link
http://www.lavazza.net.cn/lavazza/lavazza%E5%B9%BF%E4%B8%9C%E5%BC%

98%E8%AF%IA%E6%BDY%AE%ES%92%96%ES5%95%A1%E9%AS5%AEY%EY%

A3%9F%E6%8A%95%E8%B5%84%E6%9C%89%E9%99%90%ES5%85%AC%ES

%8F%B8.html [2020.01.27].

LAPALOMBELLA, Rossana, Glossario sul caffe, 2010. Disponibile al link

http://www.disclic.unige.it/glos_caffe/show.php?id=61&lang=it&style=1
[2019.04.24].

“Le origini e la diffusione del caff¢”, in reversecoffee.com. Disponibile al link

http://reversecoffee.com/caffe-nella-storia.aspx [2019.04.24].

LICCIARDO, Francesco, Dinamiche del mercato internazionale del caffe,

Agriregionieuropa anno 4 n°l5, Dic 2008. Disponibile al link

182



https://agriregionieuropa.univpm.it/it/content/article/31/15/dinamiche-del-mercato-

internazionale-del-caffe [2019.10.24].

LI, Fangfang, “Italian coffee group steams ahead in China”, in chinadaily.com, 2012.
Disponibile al link http://europe.chinadaily.com.cn/europe/2012-
11/02/content_15868351.htm [2020/01/22].

MODONUT, Martina, Effetti dei diversi trattamenti post- raccolta sull’espressione di
geni nelle drupe di caffé, Universita degli studi di Trieste. Disponibile al link
https://www.openstarts.units.it/bitstream/10077/3503/1/Modonut_phd.pdf
[2020/01/08].

MONTERO, Ana Maria, “How long before asian market gets served by coffee maker

lavazza?”, in cnnmoney.ch, 2019. Disponibile al link
https://www.cnnmoney.ch/shows/newsmaker/videos/how-long-asian-market-gets-served-

coffee-maker-lavazza [2020/01/08].

MURACA, Marco Emanuele, Mercato italiano caffé: il quadro competitivo, in

“Beverfood”, 2019. Disponibile al link https://www.beverfood.com/scenario-

competitivo-mercato-caffe-italia-principali-produttori-wd/ [2019.11.10].

NEATE, Rupert, “Andrea Illy: family businessman who’s raising the bar for premium
coffee”, in theguardian.com, 2011. Disponibile al link
https://www.theguardian.com/business/2011/sep/22/interview-andrea-illy

[2020.01.26].

NEILSON Jeffrey, WANG Hu-Han Zoe, China and the changing economic geography
of coffee value chains, Settembre 2018, p. 429- 451. Disponibile al link

183



https://www.researchgate.net/publication/327764826_China_and the changing eco

nomic_geography of coffee value chains, [2019.04.05]

ODELLO, Luigi, L’analisi sensoriale dell’espresso, Beverfood.com Edizioni s.r.l.,
2009. Disponibile al link https://www.beverfood.com/documenti/analisi-sensoriale-

espresso-wd9311/. [2019/08/22].

OSELLA, Micaela, “Illycaffé accelera la conquista della Cina, partnership con Cafe
de Coral e Dachan Great Wall”, in finanzaonline.com, 2007. Disponibile al link
https://www.finanzaonline.com/notizie/illycaffe-accelera-conquista-della-cina-

partnership-con-cafe-de-coral-dachan-great-wall-386837 [2020.01.21].

PAMBIANCO, David, La battaglia del caffe, il retail é in fermento, in
“Pambianconews”, 2019, p. 38- 41. Disponibile al link:
https://magazine.pambianconews.com/wp-

content/uploads/2019/02/PambiancoWINE 01 [I.pdf[2019.11.06].

“Percolazione o Filtro”, in espressomadeinitaly.com. Disponibile al link:
https://www.espressomadeinitaly.com/it/storia-galleria-percolazione-o-filtro.php

[2020.01.06].

Qiancio k&, FER] (Rubiacee). Disponibile al link: https:/baike.baidu.com/item/F

=7 [2020.01.06].

Quan zidong zhinéng kafei shéngchinxian san da zhongyao shéngchin huanjié, £ B
TN BEMNMHE A F= 2 = K EE 4 =37 (Tre importanti aspetti produttivi della catena

di produzione automatica intelligente di caffé). Disponibile al link:

184



http://www.milangold.com.cn/coffeeFactory.do?catalogld=1015&name=factory_intr

oduce [2020.01.06].

“Quattro segreti per riconoscere un buon caffe”, in caffeeltostador.it. Disponibile al
link: https://caffeeltostador.it/2017/10/06/4-segreti-riconoscere-un-buon-caffe/
[2020.01.06].

QUINCEY, James, Why Coca-Cola is Acquiring Costa, in “Coca-Cola journey”,

Agosto 2018. Disponibile al link https://www.coca-colacompany.com/stories/james-

quincey-on-costa, [2019.11.02].

REPORT, Scheda di sintesi Cina, in “Infomercatiesteri.it”, 2019. Disponibile al link:
http://www.infomercatiesteri.it/quadro_macroeconomico.php?id_paesi=122

[2019.12.20].

SCAA Dbéi cé bido shiyong zhinan, SCAA # M FR{E A+E™ (Guida al cupping test
della SCAA). Disponibile al link https:/www.jianshu.com/p/96917f0ef9¢7
[2020.01.21].

SCHREYOGG srl, La pianta del caffe, in “Enciclopedia del caffe, nozioni e curiosita
sul mondo del caffé”, ©Torrefazione caffe Schreydgg srl. Disponibile al link
https://www.s-caffe.com/it/home/cultura-del-caffe/enciclopedia-del-caffe.html

[2019.07.21].

SCHREYOGG srl, Metodi di raccolta, in “Enciclopedia del caffé, nozioni e curiosita
sul mondo del caffé”, ©Torrefazione caffeé Schreydgg srl. Disponibile al link

https://www.s-caffe.com/it/home/cultura-del-caffe/enciclopedia-del-caffe/metodi-di-

raccolta.html [2019.07.21].

185



SINCOVICH, Veronica, “Il caffé¢ a Trieste fra storia, economia ¢ cultura”, in
ilpiccolo.gelocal.it, 2017. Disponibile al link
https://ilpiccolo.gelocal.it/trieste/cronaca/2017/03/30/news/il-caffe-a-trieste-fra-
storia-economia-e-cultura-1.15119081 [2020.01.23].

SORINI REVELLI, Alex, CUTINI, Susanna, Caffe gusto e analisi sensoriale, in
“Taccuini gastrosofici.it”. Disponibile al link
https://www.taccuinigastrosofici.it/ita/news/contemporanea/degustazione-

sensoriale/caffe.html, [2019.07.15].

SORINI REVELLI, Alex, CUTINI, Susanna, Olfatto e degustazione sensoriale in
“Taccuini gastrosofici.it”. Disponibile al link

https://www.taccuinigastrosofici.it/ita/news/contemporanea/degustazione-

sensoriale/olfatto-e-convivio.html [2020.01.15].

TERZI, Manuel, Analisi sensoriale del caffé espresso in tre fasi: I’esame visivo, in La
gazzetta del gusto, 2018, Doppio quarto Editore. Disponibile al link
https://www.gazzettadelgusto.it/prodotti/analisi-sensoriale-del-caffe-espresso-in-tre-

fasi-esame-visivo/, [2019.07.22].

TIANYU Yu, “Developing a taste for local coffee”, 2010. Disponibile al link
http://www.chinadaily.com.cn/bizchina/ 2010-11/15/content_11549550.htm
[2019.04.10].

TORINOTODAY, “Da Torino a Pechino: Lavazza prepara lo sbarco in Cina
“Disponibile al link http://www.torinotoday.it/economia/coffee-shop-lavazza-cina-

pechino-shangai.html, [2020.02.02].

186



UBBIDIENTE, Roberto, “Oro nero” — La cultura del caffe in Italia: usi, costumi, teatro
e letteratura, 2012. Disponibile al link http://www.festschrift-
kattenbusch.de/ubbidiente-caffe.html [2019.02.27].

VERDELLI, Carlo, L'alleanza del caffé: Nestlé vendera i prodotti Starbucks e
assumera 500 persone, in “la Repubblica”, 28 Agosto 2018. Disponibile al link
https://www.repubblica.it/economia/finanza/2018/08/28/news/l_alleanza del caffe

nestle_vendera i_prodotti_starbucks e _assumera_500_persone-

205090242/ ?ref=search, [2019.11.01].

WALTERS, Jeff, GAO, Hongbing, HUI, Vivian, WANG, Angela,
YANG, Jian, LYU, Zhibin, “Five Profiles That Explain China’s Consumer Economy”,
in bcg.com, 2017. Disponibile al link https://www.bcg.com/it-

it/publications/2017/globalization-accelerating-growth-consumer-products-five-

profiles-that-explain-chinas-consumer-economy.aspx [2020.02.06].

187



