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Quando il caffe’

é una questione di famiglia

via Verdi @ una di quelle strade in cui senti battere il
cuore di una citta. A pochi passi dalla Basilica di
Sant'Andrea = il capolavore rinascimentale di Leon
Battista Alberti che ospita al suo interno la cappella
funeraria di Andrea Mantegna - una sobria vetrina e
trenta metri quadrati di negozio rappresentano da
cinguant'anni per | mantovani il punto di sosta obbli-
gato quando si vuol bere un espresso di qualita.

Ma sono anche |Yideale biglietto da visita per pre-
sentare ai possibili elienti 1a storia e |a tradizione di una
torrefazione che sulla scelta attenta delle materie
prime, sull'innovazione tecnologica e sulla coerenza di
comportamenti ha costruito un'avwentura imprendito-
rlale capace di traghettarla senza scossoni dall'origi-
narfa dimensione artigianale all'edierna fisionomia indu-
striale,

Gli ingredienti di base, nella una vasta gamma di mi-
scele e di prodotti di base, sono sempre gli stessi: caffé
Gourmet, dolci e aromatici, scelti tra il Centro America,
il Brasile & I"Asia con una rigorosa selezione dei forni-
torl, Arabica lavati o nmaturali, caffé Indiani, e poi un
lungo elenco di te’, cioccolate, orzo che accompagnano
e completane I"attivita dei maestri torrefatori.

Megli ultimi dieci anni, I'mpegno si & esteso anche al
settore biclogico, con una linea che utilizza caffé
organico proveniente da piccoli coltivatori locali della
sierra Mevada di Santa Marta, una regione della
Colombia tra i 1200 e | 2000 metri di altitudine dove gli

indiani Kogee rappresentanc una delle poche culture
che ancora sono riuscite a mantenere intatte le loro
tradizioni.

"Una scelta — racconta Raffaella Salomoni = che & stata
fatta propric in funzione della continua ricerca della
qualitd che caratterizza la nostra filesofia. E questo
perché siamo convinti che sia 'unico aspetto che nel
tempo & in grado di creare e conservare |a fiducia del
consumatore verso un prodotto”.

Parola magica, e mai pienamente definibile. Cosa
c'a, per voi, dietro la qualita?

"Innanzitutto una profonda ricerca delle materie
prime nei paesi d'erigine, per avere quelle specifiche
tacniche fondamentali a un prodotto di fascia alta. Per
fare un esempio il caffé mifd, che & quello che noi trat-
tiameo, & un prodotto un poco pio dolce della qualita
arabica da cui deriva, altamente digeribile e con in
aggiunta un ph di acidita pid basso. Tre caratteristiche
fondamentali per un caffé.

A& guesto tentiamo di aggiungere una accurata ricerca
nel packaging, perché siamo convinti dell'impertanza
di far percepire la qualith del prodotto anche attraver-
so un adeguato confezionamento. Se il consumatore &
abituato a comprare al supermercato il caffé sottovuo-
to, noi proponiamo da sempre un prodotto in atmo-

sfera modificata, adesso anche confezionato in carta
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Caffé Salomoni: dal 1959 un angolo irrinunciabile di Mantova

riciclata. E non ¢ differenza da poce, se si & in grado di
prescindere dal solo prezzo nella scelta”.

Sempre che il consumatore sia in grade di com-
prenderla.

“E chiare che cerchiamo di raggiungere un consuma-
tore attento, che rispetti la qualita e abbia quel livello
medio di cultura che consente di capire la differenza
tra due prodotti all'apparenza simili, e di leggere gra-
rie all'etichetta ingredienti, caratteristiche tecniche,
tabella nutrizionale. £ da questo insieme di aspetti che
pud scaturire un rapporto di fidudia sul lungo periodo®”.

Il vostro & uno dei settori in cui pid massicci sono
gli investimenti pubblicitari delle multinazionali.
Come comunicare I'eccellenza senza essere can-
cellati dall'alluvione di spot?

*Servona diversi tipi di percorso, ma il pid importante
per moi continuana a essere le fiere al pubblice.
Sarebbe folle voler compelere con le campagne pub-
blicitarie delle multinazionali, & s& comunicare la qua-
lith non & semplicissimo siamo convinti che la degu-
stazione rimanga un prime modo fondamentale.
Quanto alle certificazioni, seno un baluardo di
garanzia per il consumatore in un mercato che soffre
ancora di una forte confusione. | clienti spesso non ne
comprendong appieno il valore, ma & un percorso cul-
turale ormai indispensabile”,

Quanto pesa oggi il biologico nel vestro percorso
aziendale?

“E un mercato molto in crescita, e che o sta premian-
do. Megli ultimi 4 anni abbiameo sviluppato una grossa
fetta di mercato, stringendo accordi con diversi com-
mercializzatori impartanti, e allo stato attuale pid del
S0 per cento della nostra produzione & biologica, Per
una azienda che proviene dal convenzionale credo sia
un attimo successo, ma & anche il frutto di un nostro
personale percorse ol ricerca di un'alimentazione
migliore e pid sana. Trasferire questa convinzione dalla
tavola di casa all'azienda di famiglia & stato alla fine un
passaggio naturale”,

LUltalia @ la patria del caffé. Ma gli italiani che
consumatori sono?

“Litaliano si @ sempre sentito un grande bevitore di
caffé, in realtd i dati ¢i dicono che siamo solo
all'undicasima posto in EUropa per CONSUMD pro capite
con 7 chili annui, mentre al nord ci sono paesi che
arrivano anche a 11 chili. Quanto alle competenze ci
sarebbe da laverare, perché un caffé non @ uguale
all'altro e comprendere la diversitd delle miscele
richiede uno sforzo notevole. Una cosa & certa: sul
caffé P'ltalia si divide. Da Roma in gid si beve un caffé
molto ristretto, scure, nero, con un tasso di caffeina
alto. Al nord una miscela pil leggera, dal retrogusto
aromatico. Ad ognuna, verrebbe da dire, il suo caffé”.
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