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Prefazione

-l rapporto tra +ruppo 'iQbali e i *ratelli &a^^ara ʢ frutto 
di una collaborazione di lunga data. Il fondatore Dionisio 
Bazzara è stato uno dei principali distributori Faema, tan-
to da venire premiato come miglior venditore all’inizio degli 
anni Novanta. Con l’attivazione dei due centri di formazione 
MUMAC Academy e Bazzara Academy, il legame tra le due 
aziende si è consolidato. Entrambe sono diventate amba-
sciatrici della cultura del caffè di qualità attraverso l’impe-
gno per la formazione dei professionisti dell’Ho.Re.Ca. 

7ostenere la cultura del caffʢ significa non solo essere con-
sapevoli, ma rendere consapevoli del suo vero valore. L’e-
spresso trasmette l’idea di velocità: un rito abituale che si 
compie in pochi secondi nel nostro quotidiano. Ma ci fer-
miamo mai a pensare a cosa c’è dietro? I suoni delle pian-
tagioni, la Qateria priQa dalla sua origine alla tostatura fino 
ad arrivare al consumatore. Un lungo viaggio che abbraccia 
Paesi, culture e persone che operano e studiano quotidiana-
mente il mondo del caffè. 

Preface

8he relationship bet[een +ruppo 'iQbali and the &a^^ara 
brothers is the result of a long-standing collaboration. The 
founder, Dionisio Bazzara, was one of the main Faema 
distributors; he even received the best salesman award 
in the early 1990s. Ties between the two companies were 
strengthened by the opening of two training centres, the 
MUMAC Academy and the Bazzara Academy. Both schools 
became ambassadors of high-quality coffee culture through 
their commitment to train professionals in the hotel, restau-
rant and coffee bar sectors. 

Promoting the coffee culture isn’t just about being aware of 
its true value; it also means making others aware of it. The 
espresso conveys the idea of speed; a regular ritual com-
pleted in a few seconds of our daily lives. But do we ever 
stop to think about what’s behind it? The sounds of the plan-
tations, the journey of the raw material from its origins to its 
roasting and all the way to the consumer. A long journey that 
spans countries, cultures and people who work in the coffee 
world and study it every day. 
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Con questo libro i Fratelli Bazzara raccolgono testimonian-
ze ed esperienze che celebrano il nostro settore e rendono 
oQaggio allƅeZento 8rieste 'offee )\perts di cui, coQe +rup-
po Cimbali, condividiamo pienamente gli obiettivi: diffonde-
re la cultura dell’espresso nel mondo e creare sinergie che 
valorizzino la qualità delle materie prime e delle attrezzature 
per la preparazione del caffè. 

La volontà di Andrea e Marco Bazzara di pubblicare “Coffe-
Experts” è un modo per raccontare la straordinaria passione 
per il caffè a regola d’arte in tutte le sue molteplici sfaccet-
tature.

Buona lettura!

Maurizio Cimbali
4residente del +ruppo 'iQbali

In this book, the Bazzara brothers collect testimonies and 
experiences that celebrate our sector and pay tribute to the 
Trieste Coffee Experts event, the objectives of which we at 
+ruppo 'iQbali full] share� to spread the espresso culture 
throughout the world and to create synergies that enhance 
the quality of the raw materials and coffee making equip-
ment. 

The commitment of Andrea and Marco Bazzara to publish 
“CoffeExperts” is a way of relating the story of an extraordi-
nary passion for perfectly crafted coffee in all its numerous 
manifestations.

Enjoy the reading!

Maurizio Cimbali
4resident of +ruppo 'iQbali
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gli aZZentori finirono spesso per giocare un iQportante ruo-
lo sociale e politico. 5uesti nuoZi aQbienti del 7ettecento, 
doZe si poteZa coQodaQente degustare il caffʢ, leggere i 
giornali che riportaZano nuoZi pensieri e scaQbiare libere 
opinioni che accendeZano la luce della ragione, si trasfor-
Qano in propulsori culturali e ideali struQenti per lo sZiluppo 
delle idee nel 7ecolo dei 0uQi. 

2el corso del <:--- e <-< secolo il Qodo di preparare il caffʢ 
alla Qaniera turca, bollendolo e beZendolo sen^a filtrarne i 
fondi, Zia Zia Zenne Qodificato per Zenire incontro ai gusti 
occidentali. 7i coQinciʫ a filtrare la scura e densa beZanda, 
lasciando da parte i fondi traQite lƅutili^^o di bricchi e saQo-
var4 di Zario tipo che rendeZano lƅinfuso profuQato e ancor 
piʰ gradito. 0a nobiltà dellƅepoca serZiZa lƅesotico infuso in 
bricchi dƅargento Qassiccio, assaporando il caffʢ ^ucchera-
to in ta^^ine di porcellana fineQente decorate. 2ellƅ3ttocen-
to si ini^iarono a fabbricare Qacchine fun^ionanti a Zapore, 
Qacchinette ƈa capoZolgereƉ, cuccuQe a pistone e caffettie-
re in Zetro. 2el 2oZecento entrarono in scena il sisteQa del 
caffʢ filtro, le priQe caffettiere QoOa, e Zennero progettate le 
Qoderne Qacchine da caffʢ espresso italiane, che aZrebbe-
ro entusiasQato i palati di tutto il Qondo con il cappuccino 
e lƅespresso.

4 Samovar - grande teiera metallica con fornello originaria della Russia e 
tradizionalmente utilizzata per riscaldare e far bollire l’acqua.

4 Samovar - large metal teapot with stove, coming originally from Russia 
and traditionally used to heat and boil water.

stiQulate oneƅs Qental abilities, often pla]ed an iQportant 
role in politics as [ell as in societ] in general. -ndeed, during 
the �8th centur] these ne[ establishQents, [here one could 
enNo] a coffee in coQfort, read the ne[spapers conZe]ing 
ne[ ideas and freel] e\change opinions that enlightened 
the Qind, becaQe cultural driZers and perfect engines for 
the deZelopQent of ideas during the %ge of )nlightenQent. 

3Zer the course of the �8th and ��th centuries, the 8urO-
ish approach to QaOing coffee, b] boiling it and drinOing it 
[ithout filtering the grounds, [as slo[l] Qodified to satis-
f] [estern preferences. 8he darO, thicO drinO started being 
filtered, [ith the grounds separated using pots and Zarious 
t]pes of saQoZar4, rendering the infusion aroQatic and eZen 
Qore pleasant. 8he aristocrac] of the tiQe serZed the e\ot-
ic infusion in solid silZer pots, drinOing the coffee [ith sug-
ar in elegantl] decorated porcelain cups. 8he ��th centur] 
sa[ the creation of Qan] different t]pes of coffee QaOing 
Qachines� steaQ operated Qachines, ƈƽipƉ coffee pots, pis-
ton�driZen coffee pots and glass cafetiʢres. *ilter coffee 
s]steQs and the first QoOa coffee QaOers Qade their ap-
pearance in the ��th centur], and the Qodern -talian coffee 
Qachines [ere also deZeloped, going on to delight palates 
right across the [orld [ith cappuccinos and espressos.
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THE WAVES 
OF COFFEE

Andrea Bazzara - Sales Export Manager Bazzara Srl

Coffee is the [orldƅs second Qost traded coQQodit], 
after oil, and its second Qost consuQed beZerage, 
after [ater, and as a product it has undergone a Qa-

Nor coQQercial eZolution oZer the centuries. %Qong the e\-
perts and estiQators of the beZerage, itƅs norQal to refer to 

the Zarious phases in the eZolution of coffee as ƈ;aZesƉ, 
[hat [e no[ Ono[ as ƈthe ;aZes of 'offeeƉ. 

8here are principall] three ;aZes, the *irst 
;aZe, 7econd ;aZe and 8hird ;aZe, al-
though a sort of ƈ;aZe �Ɖ should also prob-
abl] be Qentioned before the *irst ;aZe. - 
taOe the libert] to introduce this e\pression 
since it appears that before the *irst ;aZe 

there actuall] [asnƅt a coffee industr], Nust a 
nuQber of liQited forQs of coffee trading. *or 

this reason during this ƈ;aZe �Ɖ, [hich occurred 
roughl] bet[een the ��th centur] and the beginning 

of the ��th centur], coffee [as an e\clusiZel] elitist product, 
so it [as inaccessible to the ƈQassesƉ.

LE ONDE 
DEL CAFFÈ

Andrea Bazzara - Sales Export Manager Bazzara Srl

Il prodotto caffʢ, seconda coQQodit] QaggiorQente 
coQQerciali^^ata dopo il petrolio e seconda beZanda 
QaggiorQente consuQata dopo lƅacUua, ha subito unƅiQ-

portante eZolu^ione nel corso dei secoli. *ra gli esperti e 
cultori della beZanda ʢ nel teQpo diZentato di uso coQune 
riferirsi alle tappe che hanno segnato i caQbiaQenti piʰ 
considereZoli definendole ƈ3nde del caffʢƉ.

7i distinguono principalQente tre 3nde Ɓ la 
*irst ;aZe, la 7econd ;aZe e la 8hird ;aZe Ɓ 
anche se andrebbe considerata, secondo 
Qe, una sorta di ƈ3nda >eroƉ. 1i perQet-
to di introdurre Uuesto terQine perchʣ fino 
alla 4riQa 3nda pare non esistesse lƅindu-
stria del caffʢ Qa solo alcune liQitate for-
me di commercio. Ne deriva che possiamo 
indicatiZaQente collocare Uuesta 3nda >ero 
a partire dal <:- secolo fino allƅini^io del << seco-
lo, Uuando il caffʢ era un prodotto esclusiZaQente elitario, 
Uuindi inaccessibile alla Qassa. 
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7pero in un eldorado del caffʢ soprattutto dal punto di Zista 
sociale, in Uuanto collante della società e delle società pri-
Qa che prodotto di lusso e di nicchia. 4er Uuanto riguarda 
inZece la sfera dellƅindustriale, Uuella che possiaQo chiaQa-
re -ndustria �.� ʢ già stata insuƿata nel Qondo del caffʢ, e 
Uuesto tipo di eZolu^ione ha portato a una Qaggiore con-
nessione tra Qacchine che orQai ƈparlanoƉ tra di loro e, al 
conteQpo, a una frui^ione di tecnologie eZolute e orQai ac-
cessibili non piʰ solo agli operatori industriali, bensʦ anche 
al Qondo dellƅartigianato.  

0ƅaZZento, dunUue, di una tecnologia estreQaQente eƾcien-
te e interconnessa farà probabilQente diQinuire gran parte 
della for^a laZoro iQpiegata allƅinterno della filiera caffeicola 
internazionale.

4er concludere, condiZido una riƽessione sulla figura del ba-
rista� in Uuella che ho chiaQato 3nda >ero la professione 
del barista non era ancora stata ƈinZentataƉ Qentre nella 4ri-
Qa 3nda diZenta un laZoro coQe tutti gli altri� nella 7econda 
3nda il barista ʢ seQpre piʰ frontQan allƅinterno del bar, fino 
a trasforQarsi addirittura in una sorta di soQQelier esplo-
ratore di nuoZe origini e sapori nella 8er^a 3nda. % Uuesto 
punto, il barista ha acUuisito un ruolo seQpre piʰ iQportan-
te, tanto da Zoler superare sʣ stesso. -l probleQa, nel supe-
rare se stessi, ʢ che risulta letteralQente iQpossibile, Uuindi 
solo un robot riuscirebbe a rendere piʰ di noi, e Uuesto fa 
riƽettere.

7o this eQergence of super�eƾcient, interconnected tech-
nologies [ill probabl] lead to a reduction in the nuQber of 
[orOers that haZe, until no[, been reUuired to enable the 
functioning of the international coffee suppl] chain. 

&efore [e conclude, letƅs Nust taOe a QoQent to talO about 
the barista� during [hat - called ;aZe >ero, the barista had 
still not been ƈinZentedƉ. -n the *irst ;aZe it becaQe a profes-
sion liOe an] other. -n the 7econd ;aZe the barista becaQe 
Qore the frontQan in the bar, and then in the 8hird ;aZe 
the] ended up becoQing a sort of soQQelier, an e\plorer of 
areas and ƽaZours. -tƅs clear that baristas haZe taOen on an 
increasingl] Qore iQportant role, alQost to the e\tent that 
the] haZe tried to ƈoutdo theQselZesƉ, but the probleQ is 
that in realit] itƅs actuall] iQpossible to outdo ]ourself, onl] 
robots could perforQ better than [e can, and this is certain-
l] food for thought.
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Un Barista Robot prepara un cappuccino. A Robot Barista prepares a cappuccino. 
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LA PIANTA DEL CAFFÈ
Mauro Bazzara - CEO Bazzara Srl

La pianta del caffè è un arbusto sempreverde origina-
rio dell’Etiopia ed è produttiva a ciclo continuo, il che 
significa che le fasi di fioritura, fruttifica^ione e Qatu-

razione possono intercorrere simultaneamente. Il suo ciclo 
di vita va mediamente dai quattro anni, quando raggiunge 
la Qatura^ione, fino ai Zenti�trenta di Zita produttiZa, dopo i 
quali continua a vivere anche oltre i cinquant’anni. La pianta 
si presenta a tronco dritto, con foglie verdi lanceolate, e può 
raggiungere diversi metri di altezza se non viene potata 
per facilitarne la resa. La massima altezza arriva 
a dodici metri ma, per motivi appunto di prati-
cità, Za Qantenuta non oltre i due Qetri, aƾn-
ché si possa effettuare la raccolta manual-
Qente. 0a fioritura della pianta, il cui fiore 
ricorda il profumo di gelsomino, dura due 
o tre giorni. Per la specie di Coffea Arabica, 
avviene per autoimpollinazione mentre per 
la specie Coffea Canephora a opera del vento 
o di insetti. Il frutto, meglio noto come drupa, 
è composto da diversi strati organici, tra cui la 
polpa che racchiude i due semi presenti all’interno 
del chicco, i quali, a loro volta, sono coperti dal pergamino 

THE COFFEE PLANT
Mauro Bazzara - CEO Bazzara Srl

The coffee plant is an evergreen shrub that originates 
from Ethiopia and is continuously productive, mean-
ing that ƽo[ering, fructification and ripening can oc-

cur simultaneously. From sowing it takes 4 years on average 
to reach Qaturit] and produce its first harZest, it then has a 
productive life of up to 20-30 years, after which it can contin-
ue living even until over 50 years of age, but allowing it to live 
so long [ouldnƅt be particularl] beneficial froQ a productiZ-

ity standpoint. It has a straight stem with elongated 
green leaves, and can reach a height of a few me-

tres if it isn’t pruned in order to improve yield. 
The maximum height can reach as high as 12 

metres, but for practicality reasons it is kept 
no more than 2 metres high, so as to ena-
ble Qanual harZesting. 8he ƽo[ers, [hich 
have a fragrance similar to jasmine, last 
2-3 days, and whilst the Coffea Arabica spe-

cies is self-pollinating the Coffea Canephora
is pollinated by the wind or insects. The fruit 

of the plant, known as drupes, has a number of 
different organic layers, including the pulp, which con-

tains two seeds located inside the bean. 
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Fruiting happens around the third 
or fourth year after planting.

*rYttifi ca^ione gradYaPe dePPe drYTe 
di caffè con le diverse fasi di maturazione.

0a JrYttifi ca^ione aZZiene attorno aP 
terzo o quarto anno dalla piantatura.

Gradual fruiting of the coffee drupes 
and the different stages of ripening.
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e da un sottile strato noto come pectina; in ultimo, lo strato 
che avvolge il seme del caffè ovvero la pellicola argentea. Di 
base la ciliegia del caffè contiene due semi anche se a volte 
capita di trovarne solo uno con una forma tondeggiante, da 
cui il nome “caffè-perla” oppure Caracolito o Peaberry (oltre 
al particolare caso della drupa a tre semi). La maturazione 
della pianta avviene tendenzialmente attorno ai sei-nove 
mesi per l’Arabica e ai nove-undici mesi per la Robusta.

The seeds are covered by parchment skin, a very thin lay-
er Ono[n as pectin and, finall], thereƅs a la]er that enZelops 
the coffee bean itself, this is the silverskin. The coffee cher-
ry normally has two seeds, but sometimes there’s just one 
seed that’s round in shape, hence why it’s called the Cara-
colito or Peaberry (there’s also the very unusual case of 
when the drupe has three seeds). Plant maturation normally 
takes 6-9 months for the Arabica variety and 9-11 months 
for the Robusta.
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Sezione di una drupa contenente 
due chicchi di caffè.

Section of a drupe containing 
two coffee beans.
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PROFILI 
DI TOSTATURA

Roberto Pedini - Sales and Product Manager IMA Coffee 
Petroncini Spa 

Per stabilire un profilo di tostatura appropriato Zi sono 
diversi fattori che dobbiamo tenere in considerazione 
e non sottoZalutare. 2on solaQente i gusti e gli aro-

Qi finali del prodotto, Qa anche i Qercati di orientaQento, 
le abitudini gustative delle persone e dei popoli nei Paesi 
nei quali esporteremo poi il nostro prodotto e lo venderemo 
sono importanti. 

Dobbiamo tenere presente, inoltre, a quale metodo di estra-
zione sarà destinato il caffè tostato poiché, a seconda dell’e-
stra^ione, anche i profili di tostatura saranno diZersi. &asti 
pensare all’Italia: pur parlando sempre di caffè espresso, al 
nord vengono apprezzati gusti più aciduli, dolci e aromi fre-
schi, Uuindi con profili di tostatura Qeno spinti, Qentre al 
sud i gusti sono molto più decisi e aromatici di tostato, ca-
raQellati, con profili di tostatura Qolto piʰ Qarcati. )cco che 
allora, priQa di aZZenturarci a iQpostare profili di tostatura, 
doZreQo aZere bene in Qente Uuale tipo di prodotto finale 
ZorreQo ottenere e la sua destina^ione ed utili^^o finale.

ROASTING 
PROFILES

Roberto Pedini - Sales and Product Manager IMA Coffee 
Petroncini Spa 

In order to achieZe the ideal roasting profile, there are seZ-
eral factors that need to be taken into account and none 
of them should be underrated in terms of importance. It’s 

not suƾcient to Nust consider the productƅs final ƽaZours and 
aroQas, [e Qust also consider the target QarOets, peopleƅs 
taste preferences and particularl] of those people [ho liZe in 
the countries that -ƅll be e\porting and selling Q] product to.

;e Qust also Oeep in Qind [hich e\traction Qethod the 
roasted coffee is destined for, because the roasting profiles 
[ill Zar] depending on the e\traction Qethod used. ;e need 
onl] thinO of -tal]� although [e are still talOing about espres-
so coffee, the people in the north prefer Qore acidic, s[eet 
and fresh ƽaZours, so the roasting profiles are not as darO, 
[hile in the south the] prefer the Quch stronger and Qore 
aroQatic, toast], caraQelised ƽaZours, [ith Quch darOer 
roasting profiles. 7o before [e Zenture off and start deZel-
oping roasting profiles, [e should first thinO about [hat Oind 
of end product [eƅre looOing for, [here itƅs going and ho[ itƅs 
going to be prepared for the end-consumer. 
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TOSTATRICI 
SPECIALTY

Roberto Pedini - Sales and Product Manager IMA Coffee 
Petroncini Spa 

Le 7pecialt] 6oasters 4etroncini sono Qacchine che 
definisco dei gioielli di tecnologia. 7i differen^iano 
rispetto ad altre piccole tostatrici disponibili sul mer-

cato perché utilizzano alti contenuti tecnologici e tostano 
utilizzando il sistema di convezione ad aria calda indiretta, 
solitamente utilizzato solo per macchine di grandi dimensio-
ni. 7i possono definire di ultiQa genera^ione proprio perchʣ 
dotate di contenuti tecnologici elevati, come per esempio 
bruciatori modulanti professionali, tramite i quali si può mo-
dulare, erogare e gestire la temperatura professionalmente 
durante le fasi di cottura. 

Un altro notevole vantaggio di queste tostatrici è quello di 
agire sulla modulazione dell’aria e sulla velocità di rotazione 
del tamburo, in modo da variare il rapporto di trasferimen-
to del calore al chicco tra conZe^ione e condu^ione, al fine 
di poter ottenere una Qaggiore diZersifica^ione del prodot-
to finale. -noltre, nella Zersione piʰ sofisticata disponibile, 
con controllo del profilo di tostatura, traQite Zariabili coQe 
la modulazione dell’aria e la velocità del tamburo, è possi-
bile pre�iQpostare profili di tostatura che possono essere 
sempre ripetuti nel tempo, garantendo così una maggior co-

SPECIALTY 
ROASTERS

Roberto Pedini - Sales and Product Manager IMA Coffee 
Petroncini Spa 

The 4etroncini 7pecialt] 6oasters are Qachines that 
- call ƈtechnological geQsƉ because the]ƅre different 
from other small machines, other small roasting ma-

chines that are aZailable on the QarOet. 8he] are coQpletel] 
state-of-the-art and roast using an indirect hot air convec-
tion s]steQ, a technolog] that is usuall] onl] reserZed for 
large Qachines. 8he] can be defined as state�of�the�art 
because the] are eUuipped [ith technologicall] adZanced 
components, such as professional modulating burners via 
[hich it is possible to actuall] Qodulate, distribute and Qan-
age the temperature during the cooking phases. Addition-
al great features of these machines are the air modulation 
control and the chance to regulate the rotation speed of the 
druQ, [hich allo[ to Zar] the heat transfer ratio to the bean 
bet[een conZection and conduction, as to obtain a greater 
diZersification in the final product.

1oreoZer, for the Qost sophisticated Zersion aZailable [ith 
roasting profile control, through other Zariables such as the 
air Qodulation and druQ speed, it is actuall] possible to pre-
set roasting profiles that can be repeated tiQe after tiQe. 
8his guarantees product consistenc] and repeatabilit]. 
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stanza del prodotto. Questo permette una garanzia di consi-
sten^a e di ripetibilità del prodotto. 2oi abbiaQo pensato di 
realizzare questo piccolo gioiello di tecnologia proprio per-
ché sul mercato c’era questo tipo di richiesta. Sia da parte di 
piccole torrefazioni, ovvero le nuove micro roastery che sono 
molto attente alla qualità pur avendo piccole produzioni, sia 
da parte di tutte quelle aziende che si stanno attrezzando 
con laboratori che si occupano di ricerca e sviluppo. Queste, 
pur dovendo utilizzare macchine di piccole capacità, hanno 
bisogno che siano altamente professionali per poter otte-
nere un prodotto che sia riproducibile su grande scala negli 
impianti industriali.

We decided to develop this little “technological gem”, these 
little roasters [ith their state�of�the�art technolog], because 
this [as [hat the QarOet [as reUuesting. 8his deQand [as 
coQing both froQ sQall roasting coQpanies, the ne[ Qi-
cro-roasteries that place great attention and importance on 
Uualit] despite their liQited production, as [ell as all those 
companies that are setting up laboratories for research and 
deZelopQent purposes. 8hese roasteries Qa] onl] be using 
sQall Qachines, but the] need to use Qachines of such high 
proficienc] so as to be able to obtain a product that can be 
reproduced on a large scale in industrial facilities. 

Setting the roasting curve 
at the Bazzara LAB.

Impostazione della curva di tostatura 
all’interno del Bazzara LAB.
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DIFFERENZA 
TRA GUSTO E AROMA

Marco Bazzara - Director Bazzara Academy

Le principali differenze tra gusto e aroma riguardano la 
sfera di percezione sensoriale. Esiste una differenza 
tra odore e aroma, poiché si parla di odori in fase di 

olfazione diretta, quindi attraverso l’inspirazione del caffè, 
e di aromi in fase di retrolfazione, quando appunto gli odori 
subiscono un’evoluzione diventando aromi grazie al concor-
so dei gusti e quindi delle papille gustative, che permettono 
la rilevazione dei sapori e delle sensazioni tattili. 

Quindi, quando si parla di aromi, entra in gioco non solo la 
sfera della percezione gusto-tattile ma anche quella olfat-
tiva poiché grazie al naso, anche in fase di retrolfazione, 
si potranno percepire le sensazioni aromatiche relative a 
quel particolare caffè. I gusti, la cui percezione non è legata 
all’apparato olfattivo, saranno invece rilevabili anche senza 
l’utilizzo del naso. Per assurdo potremmo pensare di oc-
cludere la cavità nasale e subito dopo inserire un qualsiasi 
prodotto cercando conferma da questa teoria. Il tutto com-
porterà una limitata oppure nulla percezione degli odori ma, 
ad ogni modo, una ben chiara e rilevabile presenza di gusti 
amari e acidi sulla lingua e in diverse parti della bocca. Pur 
sapendo che le ^one di perce^ione di alcuni gusti sono defi-
nibili più facilmente in alcune aree della bocca, la percezione 
resta sistematicamente generale.

Dolce
Sweet

Acido
Sour

Salato
Salty

Amaro
Bitter

Umami
Umami

L’idea che la lingua sia mappata in cinque aree - dolce, acido, 
salato, amaro e umami - non è corretta. L’intera lingua può 
percepire tutti questi gusti più o meno allo stesso modo.

8Le idea tLat tLe tongYe iW QaTTed into fiZe areaW � W[eet� WoYr� 
salty, bitter and umami - is incorrect. The whole tongue can 
perceive all these tastes in more or less the same way.
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DIFFERENCE 
BETWEEN TASTE 
AND AROMA

Marco Bazzara - Director Bazzara Academy

The main differences between taste and aroma are in 
the area of sensory perception, keeping in mind that 
there is a difference between smell and aroma. We 

talk about smells in the direct olfaction phase, that is during 
the inhalation of the coffee vapours, while aromas are the 
domain of the retronasal phase in which smells evolve and 
become aromas through the contribution of taste and, there-
fore, of the taste buds, [hich allo[ the detection of ƽaZours 
and tactile sensations.

Therefore, in the case of aromas, both the gustatory and ol-
factory perception play a role. In the latter, the nose allows 
the perception of the aroQatic sensations of a specific cof-
fee also in the retronasal phase. However, it is also true that 
the perception of tastes is independent of the olfactory or-
gan and they can be detected independently of the nose. To 
verify this hypothesis, we could consider blocking the nasal 
cavity and introducing any product immediately after. This 
experiment would lead to a limited or non-existent percep-
tion of sQells, but [ith a clear and Zerifiable presence of 
bitter and acidic taste sensations in the various parts of the 
mouth. While it is true that the perception of some tastes is 
more marked in some areas of the mouth, the perception is 
nevertheless generalised.

1 - Odore: via ortonasale 
2 - Aroma: via retrolfattiva
3 - Bulbo olfattivo
4 - Nervo olfattivo

1 - Smell: orthonasal pathway
2 - Aroma: retronasal pathway
3 - Olfactory bulbs 
4 - Olfactory nerves

1

3

4

2



C
A

P
IT

O
LO

 6
B

R
EW

IN
G

380

BREW RATIO 
Dario Ciarlantini - Authorized SCA Trainer 

La brew ratio ʢ il rapporto che cƅʢ fra il caffʢ Qacinato 
priQa dellƅestra^ione e il risultato in terQini di graQ-
Qi in ta^^a. *accio un eseQpio� ʢ il rapporto che cƅʢ, 

ipotesi, fra i �� graQQi del caffʢ espresso Qacinato priQa 
dellƅestra^ione e dei ����� graQQi che ritroZiaQo in ta^^a. 
3ttiQo sarebbe un rapporto di �,�, Uuindi diciaQo da �� a 
��, Qa anche Uui la bre[ ratio dà solo unƅindica^ione. 'ƅʢ 
tutto uno studio dietro, per cui noi calcoliaQo Uuesto rap-
porto ottiQale che si aggira intorno allo �,��, perʫ nulla so-
stituisce il nostro assaggio. 5uesto rapporto serZe sostan-
^ialQente per capire se un caffʢ ʢ eUuilibrato correttaQente, 
se ʢ troppo acUuoso, se ʢ troppo forte o troppo debole. -l 
range indica tecnicaQente se il caffʢ ʢ estratto bene oppure 
no, Qa per Zalutare la Uualità dellƅestra^ione dobbiaQo co-
QunUue assaggiare la beZanda in ta^^a. 4artire perʫ da dei 
paraQetri oggettiZi, Qale non fa. 

BREW RATIO
Dario Ciarlantini - Authorized SCA Trainer 

The bre[ ratio is the ratio bet[een the [eight of the 
ground coffee before e\traction and the [eight, in 
graQs, of the bre[ in the cup. *or e\aQple, it is the ra-

tio bet[een the �� graQs of ground espresso coffee before 
e\traction and the ����� graQs of the product in the cup. 
8he optiQuQ ratio [ould be �.�, i.e. �����, but again, the 
ƈbre[ ratioƉ is onl] a guideline. 8here is a [hole stud] on the 
basis of [hich [e calculate that the optiQuQ ratio is around 
�.�, but nothing can replace our tasting. 8he bre[ ratio es-
sentiall] giZes us an idea of [hether a coffee is correctl] 
balanced, [hether it is too [ater], too strong or too [eaO. 
8his range proZides a technical indication as to [hether the 
coffee has been e\tracted correctl] or not. 8o assess the 
e\traction, [e haZe to taste the bre[ in the cup in an] case, 
but eZaluating obNectiZe paraQeters as [ell doesnƅt do an] 
harQ.
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Extraction – Solubles Yield

sca.coffee
© SPECIALTY COFFEE ASSOCIATIONVersion 3
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Strong & 
Underextracted

Overextracted

Weak &
Overextracted

Strong & 
Overextracted

WeakWeak &
Underextracted

Underextracted

Strong

SCASCASCASCASCASCASCASCASCA
IdealIdealIdealIdealIdealIdealIdealIdealIdealIdealIdealIdeal

Coffee Brewing Control Chart
Coffee to Water Ratio, by Weight.

(oz:oz or g:g; 1 L = 963g at 93ºC)
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SYPHON
Andrea Antonelli - Owner Street Coffee School

Il syphon ʢ un Qetodo di estra^ione alternatiZo per il caffʢ. 
ʇ costituito da globi di Zetro, oZZero da piʰ parti di Zetro, 
e da un filtro Qetallico che si frappone nellƅinterQe^^o. 

2ella parte sottostante Ziene inserita acUua e portata ad 
ebolli^ione. 4er pressione salirà nella parte superiore doZe 
sarà stato preZentiZaQente inserito il caffʢ Qacinato gros-
solanaQente. 9na Zolta che sarà terQinata lƅestra^ione 
nel syphon, il liUuido, oZZero la ferQenta^ione del 
prodotto, tornerà nel globo inferiore per depres-
sione, per vacuum� ʢ uno scaQbio di pres-
sione, un processo fisico che perQetterà la 
successiZa filtra^ione del prodotto stesso 
allƅinterno del globo di Zetro. 

0a prepara^ione ʢ Qolto spettacolare per-
chʣ il dispositiZo ʢ dotato di una fiaQQella 
o di una condu^ione a fiaQQa, oppure di una 
condu^ione attraZerso una laQpada riscaldan-
te. 0o consiglio nelle caffetterie doZe si serZono già 
7pecialt] coffee o allƅinterno della ristora^ione nei casi in cui 
si Zoglia eZitare di serZire un espresso o un caffʢ filtro. 7icu-
raQente il syphon ʢ Qolto scenografico.

SYPHON
Andrea Antonelli - Owner Street Coffee School

The s]phon is an alternatiZe coffee e\traction Qeth-
od. -t consists of spherical glass ƽasOs or of seZeral 
glass parts [ith a Qetal filter bet[een theQ. ;ater is 

poured into the lo[er part and brought to a boil. 8he pres-
sure pushes the [ater to the upper part into [hich coarsel] 
ground coffee [as preZiousl] introduced. 3nce the e\trac-

tion in this s]phon is coQpleted, the liUuid, i.e. the bre[ed 
product, returns to the lo[er sphere due to the de-

pressurisation, the ZacuuQ thatƅs created there. 
8here is an e\change of pressure, a ph]sical 

process that enables the subseUuent filter-
ing of the product [ithin the glass ƽasO. 

-n this case the preparation is Uuite spec-
tacular, because the s]phon is eUuipped 

[ith a ƽaQe or a heating eleQent or is heat-
ed [ith a heating laQp. - [ould recoQQend it 

in coffee bars that alread] serZe 7pecialt] cof-
fee or in the restaurant sector [here no espresso 

or filter coffee is serZed. 8he s]phon is undoubtedl] a Zer] 
spectacular product.ɸ
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THE COFFEE MACHINE 
AS A CULT OBJECT 

Luigi Morello - Strategic Marketing Director Gruppo 
Cimbali Spa

In a bar, the coffee machine is the ultimate tool for pro-
cessing the raw material. It’s one of the elements that 
make the bar special and its importance is growing. Con-

sidering the evolution of the espresso machine, without 
once again going over the various changes this sector has 
undergone, let’s just remind ourselves of two milestones: 
the birth of the espresso with crema and, therefore, the lever 
machine, and the Faema E61 in 1961, which introduced the 
pump and made it easy to make espresso coffee. From that 
QoQent to the current da], despite soQe diƾcult QoQents, 
the evolution has been staggering. 

MACCHINA CAFFÈ 
OGGETTO DI CULTO 

Luigi Morello - Strategic Marketing Director Gruppo 
Cimbali Spa

Nel bar, la macchina da caffè è il mezzo di trasforma-
zione della materia prima per eccellenza. È uno di 
quegli elementi che fanno la differenza e sta acqui-

sendo sempre più importanza. Pensando all’evoluzione del-
la macchina da caffè espresso, senza andare a riprendere le 
declinazioni che ci sono state in questo settore, ricordiamo 
le pietre miliari: la nascita dell’espresso, la nascita dell’e-
spresso con la crema quindi la macchina a leva, e la Faema 
E61 con l’introduzione della pompa nel 1961, momento in 
cui è diventato facile fare il caffè. Da quel momento a oggi 
c’è stata una grandissima evoluzione, seppur con alcune 
ombre. 

 1905   1948   1961 
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Oggi, quello del caffè è un rito e, come tutti i riti, ha anche un 
suo culto: il tempio è il locale, l’altare con la macchina per 
il caffè rappresentano il bancone del bar, i sacerdoti sono i 
baristi, i rituali sono la formazione e i fedeli i consumatori.

-l teQpio lo possiaQo identificare coQe luogo di incontro, 
dove il caffè è una bevanda ma ancora non è nota la mac-
china da caffè, però esiste il contesto del luogo dove è pia-
cevole incontrarsi.

In seguito con la nascita del caffè espresso si rivoluziona 
un po’ tutto ed il tempio si trasforma: la macchina da caffè 
arriva sull’altare rappresentato dal banco dove si celebra il 
rito. Il bancone attira il cliente, e dunque tutta la vita del bar 
si svolge davanti alla macchina da caffè. Questo è il primo 
step, quindi la macchina da caffè diventa elemento di culto 
su un altare importante.

Successivamente negli anni ‘80 il fenomeno “bar italiano” 
Qodifica il teQpio, doZe lƅaltare prende la scena alla Qacchi-
na da caffè ed il culto, quindi, passa dalla macchina da caffè 
all’altare. La macchina da caffè viene spostata dal centro 
al retro banco. Ciò è dovuto alla volontà di una maggiore 
eƾcien^a nei locali ed a una Qaggiore econoQia� un retro 
banco costa molto meno  rispetto ad un bancone. 

Today coffee is a ritual and, like all rituals, it also has its cult: 
the coffee outlet is the “temple”, the espresso machine is 
the “altar”, the baristas are the “priests”, the preparation is 
the “ritual” and the consumers are the “worshippers”. 

We can envisage the temple as the gathering place, where 
coffee is a drink and the coffee machine didn’t yet exist, but 
the environment as a pleasant meeting place did. 

The arrival of espresso caused a bit of a revolution and the 
temple evolved: the espresso machine appeared on the altar 
represented by the bar where the ritual was celebrated. The 
counter attracted customers and the entire life of the coffee 
bar revolved around the machine, in front of the customers. 
8his [as the first step� the espresso Qachine becaQe the 
object of a cult on an imposing altar. 

Then the altar evolved over the years. During the 80s, the 
“Italian bar” phenomenon changed the temple, where the 
bar almost usurped the place of the espresso machine and 
the cult shifted from the espresso machine to the altar. This 
involved moving the machine from front and centre to the 
rear of the bar. 8his [as due to the search for greater eƾ-
ciency and reduced costs in the outlets because a rear coun-
ter is much less costly than a bar. 
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

Tempio
TEMPLE

-
Il locale

COFFEE SHOP

 

Altare
ALTAR

-
Macchina per caffè
COFFEE MACHINE

 

Sacerdote
PRIEST

-
Barista

COFFEE EXPERT

 

Rituali
RITUALS

-
Formazione
TRAINING

 

Fedeli
WORSHIPPERS

-
Consumatori
CUSTOMERS


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UNA NUOVA ONDATA 
DI BARISTI

Andrea Lattuada - Owner 9Bar Srl 

Scrivo per parlare di una nuova ondata di baristi: la 
Terza Onda. E già si parla della Quarta. Riassumen-
do logicamente, nella Prima Onda, il caffè è un puro 

‘prodotto’ di sopravvivenza. Ai primi del Novecento, viene 
venduto il ground, già macinato e poi consumato in maniera 
anonima. Il consumatore non si chiede neanche che cosa 
sta bevendo e che cosa sia il ‘prodotto’ caffè. 

Nella Seconda Onda il caffè è una scusa di speranza globa-
lizzante e di coolness universale, ben espressa dalle grandi 
catene americane con la cup to go. Non c’erano ancora i 
selfie a Uuei teQpi, Qa da Uuesti presupposti si arriZa a oggi� 
faccio la foto con la tazza e la posto sui social. Quel tipo di 
catena è ancora legata alla Seconda Onda perché, fonda-
mentalmente, in queste grosse catene il caffè è di qualità, 
ma questa qualità non viene spiegata. Il cliente va lì per pas-
sare dieci o quindici minuti, a volte anche tutta la giornata, 
perché ha tutte le comodità (wireless, utilizzo di internet gra-
tuito
, Uuindi Uuesta tipologia di locale diZenta il suo uƾcio. 

A NEW WAVE 
OF BARISTAS 

Andrea Lattuada - Owner 9Bar Srl 

This contribution deals with a new wave of baristas, 
the Third Wave. A Fourth Wave is already at the door. 
I’ve compiled a summary, starting with the First Wave, 

naturally. During the First Wave, coffee was a mere com-
modity. In the early 20th century coffee was sold already 
ground and consumed without an identity. That is, the con-
sumer didn’t ask themselves what they were drinking. They 
were just drinking coffee.

During the Second Wave, coffee became a driver for hopes 
of globalisation and universal coolness. The large American 
chains and the ƈcup to goƉ appeared on the scene. 7elfies 
hadn’t arrived yet. But now they have. We photograph our-
selves holding a cup of coffee and post it on social net-
works. This type of chain is still linked to what we might call 
the Second Wave. The coffee of these large chains is funda-
mentally of good quality, but this quality is not explained to 
the consumer. 
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L’IMPORTANZA 
DI VALORIZZARE 
L’ESPRESSO ITALIANO

Luigi Morello - President Istituto Espresso Italiano

Il caffè espresso è un simbolo indiscusso di italianità. Ma 
come nasce questa modalità di gustare il caffè? Come la 
storia ci insegna, spesso le grandi idee nascono da una 

necessità che aguzza l’ingegno: infatti dal “pentolino” utiliz-
zato per far bollire la polvere di caffè si è passati all’invenzio-
ne italiana della moka.

Nel tempo, le guerre, la povertà e una materia prima sempre 
piʰ costosa e diƾcile da recuperare hanno dato lo stiQolo 
per pensare a una tecnologia che potesse sfruttare al me-
glio la polvere di caffè. Nasce così il primo espresso italiano 
vero, quello con la crema, che sembrava inizialmente qual-
cosa di sofisticato, di addi^ionato. 8antƅʢ che una delle pub-
blicità del tempo parlava di “crema di caffè naturale”.

7eQpre nellƅaQbito della ricerca e dellƅutili^^o in Qodo eƾ-
ciente delle risorse, nasce il concetto di miscela, con l’idea 
di valorizzare l’approccio al gusto e l’aspetto sensoriale: si 
ini^ia a cercare la Qateria priQa Qa soprattutto a fideli^^are 

THE IMPORTANCE 
OF PROMOTING THE 
ITALIAN ESPRESSO

Luigi Morello - President Istituto Espresso Italiano

The espresso is an undisputed symbol of Italianness. 
But how did this way of enjoying coffee come about? 
Necessity is the mother of all invention and history 

teaches us that this is often where great ideas come from, 
so from the little pot that was used to boil ground coffee we 
arrive at the invention of the moka, a very Italian device. 

Over time, wars, poverty and an increasingly expensive and 
diƾcult to find ra[ Qaterial stiQulated the push to conceiZe 
a technology that could better exploit ground coffee. And so 
it [as that the first true -talian espresso [as created, that 
with the crema, which initially seemed to be something so-
phisticated, artificiall] added, so Quch so that at the tiQe 
adverts spoke about “natural coffee crema”. 

7till in the conte\t of the eƾcient use of aZailable resources, 
the blend concept was also born out of a scarcity of raw 
materials. But, above all, it marked the beginnings of an 
approach based on taste, on sensory aspects. The search 
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ACQUA PER IL BAR 
ED ERRORI 
DA EVITARE

Enrico Metti - Sales Director Professional Filters Italy 
Gruppo Brita Spa

Do un consiglio principale, quello di evitare il compro-
messo. Mi spiego meglio: in un bar possiamo avere 
differenti esigenze di trattamento, l’acqua ideale per 

la preparazione di un ottimo caffè espresso ha una compo-
sizione differente da quella che ci occorre per la preparazio-
ne di un cubetto di ghiaccio che sia trasparente e compatto, 
così come è differente dall’acqua ideale per ottenere 
i migliori risultati di lavaggio. L’ideale sarebbe po-
ter applicare un sistema di trattamento speci-
fico per ciascuna delle apparecchiature che 
dovranno essere alimentate con acqua. 
)Zitare il coQproQesso significa eZitare 
di avere installato un sistema che non rap-
presenti la soluzione ottimale per nessuna 
delle nostre apparecchiature e per nessuno 
degli obiettiZi che ci prefiggiaQo di ottenere.

WATER FOR COFFEE 
BARS AND MISTAKES 
TO BE AVOIDED

Enrico Metti - Sales Director Professional Filters Italy 
Gruppo Brita Spa

My main piece of advice is to avoid compromises. 
Let me explain, various treatment needs can coex-
ist in a coffee bar. Water that is ideal for the prepa-

ration of an excellent espresso coffee has a composition 
that differs from that needed to make compact, transparent 
ice cubes and from that of water ideal for optimum wash-

ing. -deall], [e [ould use a specific treatQent s]steQ 
for each of the pieces of equipment that require 

water. Avoiding compromises means avoiding 
selecting a system that is not the optimum 

solution for any of our applications and for 
any of the objectives that we strive to reach.
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 I MINERALI NELL’ACQUA POTABILE
MINERALS PRESENT IN DRINKING WATER 

Ca2+

Potassio / Potassium

Sodio / Sodium

Magnesio / Magnesium

Calcio / Calcium Bicarbonato / 
Bicarbonate

Nitrato / Nitrate

Sulfato / Sulfate

Cloruro / Chloride

HCO3
-

SO4
2-

NO3
-

CI-

Na+

K+

Mg2+

Mg2+Ca2+

NO3
-

NO3
-

SO4
2-

SO4
2-

CI-

CI-

HCO3
-

Na+ K+

Durezza
totale

Total 
hardness

Totale solidi 
disciolti

Total 
dissolved 
solids content

(TDS)

Durezza temporanea
o carbonatica

Temporary or 
carbonate hardness

Durezza permanente
Permanent hardness
Non durezza
No hardness

CATIONI
CATIONS

ANIONI
ANIONS

Per una caratterizzazione dell’acqua ai fini dell’individuazione del trattamento 
più appropriato da adottarsi ci concentriamo su tre parametri

In characterising the water for the purpose of identifying the most appropriate treatment, 
we focus on three parameters
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LA STORIA DELLA 
TAZZINA DA CAFFÈ

Carlo Barbi - CEO Club House Srl

La porcellana è stata introdotta in Europa nel 1709, 
dopo secoli e secoli di ricerca e di tentativi per scopri-
re in modo più o meno lecito il segreto della porcellana 

cinese. Compare in un primo momento in Germania per es-
sere poi diffusa via via anche negli altri stati europei. A par-
tire dal 1800 la porcellana è diventata un prodotto diffuso 
non solo tra le monarchie e i nobili. Agli inizi del 1900, grazie 
anche alla sempre maggiore diffusione del caffè consuma-
to fuori dalle abitazioni, ha cominciato a rivestire una certa 
importanza.

Un simpatico aneddoto è legato all’origine della parola taz-
zina, che molti collegano banalmente a un diminutivo della 
parola tazza. In realtà, è originata dal signor Luigi Tazzini, 
che allƅini^io del :entesiQo secolo e allƅincirca fino al ����, 
ha ricoperto il ruolo di direttore artistico nella fabbrica Ri-
chard Ginori. Fra le novità da lui introdotte, oltre alla diffusio-
ne dell’art déco all’interno della produzione Richard Ginori, 
c’è stata appunto l’idea di unire una banale scodella a un 
manico, sfruttato, a seconda del contenuto, per vari utilizzi. 
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THE HISTORY OF THE COFFEE CUP
Carlo Barbi - CEO Club House Srl

Porcelain was introduced into Europe in 1709, after centuries of research and many attempts, some 
la[ful, others less so, to discoZer the secret of 'hinese porcelain. -t [as first introduced into +er-
many and then spread gradually to the rest of Europe. Starting in 1800, porcelain became a widely 

used product, no longer reserved for royalty or the aristocracy. At the start of the 20th century, also due to 
the growing consumption of coffee outside the home, it started acquiring a certain importance. 

A charming anecdote is linked to the origins of the word “tazzina”, Italian for “small cup”, which many 
assume to be a mere diminutive of the word “tazza”, Italian for “cup”, but which, in fact, derives from the 
name of a certain signor Luigi Tazzini who, in the early 20th century, until 1926, served as artistic director 
at the Richard Ginori factory. Among his innovations, besides the use of Art Deco within the Richard Gi-
nori product line, was the idea to equip a lowly bowl with a handle. The resulting container was then used 
for various purposes, depending on its contents.
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THINKING INDUSTRY 
FURTHER! 

Giuseppe Biffi - Digital Enterprise Business Development 
Manager Siemens Spa

Trieste Coffee Experts is an event dedicated to coffee 
specialists. What role could Siemens play in such a 
highly specialised context? The key word is “contam-

ination”. Contamination is about taking the positives, i.e. 
[hatƅs been done [ell, froQ other fields, in this case [eƅre 
talking about industry and production, and looking to derive 
soQe benefits or at least soQe inspiration for our business. 
The objective of what I’m about to say is this: to share a 
number of interesting ideas, even if they come from outside 
the coffee sector.

Siemens operates in virtually every industrial sector, but the 
food industry has always been an area of particular focus: 
we’ll look to share some of our experiences in the hope 
that they’ll be of interest and useful for the world of coffee.
Siemens is a German multinational corporation with ap-
proximately 293,000 employees worldwide and a turnover 
of €57.1 billion, but it’s Siemens’s capacity for investing in 
research and development that’s most important. Our annu-

THINKING INDUSTRY 
FURTHER! 

Giuseppe Biffi - Digital Enterprise Business Development 
Manager Siemens Spa 

Trieste Coffee Experts è un evento dedicato agli spe-
cialisti del caffè. Quale può essere il ruolo e il contri-
buto di Siemens in un contesto così specialistico? La 

parola chiaZe ʢ ƈcontaQina^ioneƉ. 'ontaQina^ione significa 
prendere quello che di buono troviamo in altri ambiti, in que-
sto caso industriali e produttivi, e cercare di trarne qualche 
beneficio o alQeno Uualche spunto per il nostro business. 
L’obiettivo di quanto segue sarà proprio questo: condividere 
alcune idee interessanti, anche se provenienti da mercati di-
versi dal caffè.

Siemens opera praticamente in tutti i settori industriali, ma 
il mercato dell’alimentare è da sempre un ambito di partico-
lare focus: cercheremo di mettere a fattor comune alcune 
esperienze svolte, sperando che siano interessanti ed utili 
anche per il mondo del caffè. Siemens è una multinaziona-
le tedesca che conta circa 293.000 collaboratori in tutto il 
mondo con 57,1 miliardi di euro di fatturato, ma la cosa che 
più conta è la capacità di investimento in ricerca e svilup-
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Il Digital Twin è il gemello digitale di un prodotto, 
una macchina o un’intero impianto. Progettazione, 
realizzazione e messa in servizio diventano più 
veloci e comportano meno errori.

Digital Twin is the digital twin of a product, 
a machine or an entire system: planning, 
implementation and start-up operations 
become faster, and error chances are lower.
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po di Siemens. Noi investiamo quasi 6 miliardi di euro ogni 
anno in R&D, quindi l’impatto su tecnologie come digital 
twin, realtà aumentata, cybersecurity, intelligen^a artificiale, 
5G ecc., è veramente notevole. Questo è un approccio che 
continueremo a portare avanti anche nei prossimi anni, fo-
calizzandoci sulle tecnologie emergenti più promettenti.

La digitalizzazione cambia tutto: stiamo vivendo un mo-
mento di trasformazione e tutti i maggiori osservatori inter-
nazionali convengono sull’importanza di questo cambio di 
paradigma, ed è giusto che le aziende prendano consape-
volezza di quello che sta accadendo anche in relazione al 
ruolo che clienti e consumatori hanno in questa trasforma-
^ione, inƽuen^ando lƅintero tessuto produttiZo. - consuQato-
ri esprimono delle esigenze rispetto ai beni che acquistano; 
i produttori di beni di consumo cercano di soddisfare queste 
esigenze rivolgendosi ai propri fornitori di macchine e im-
pianti; questi ultimi cercano risposte dai technology provider 
come Siemens. Il cliente digitale si aspetta che il servizio 
digitale acquistato sia attivato e operativo da subito. 

Il cliente digitale è connesso, è informato di tutte le possi-
bili opzioni di una offerta o di un prodotto. Il cliente digitale 
è anche “infedele”, cioè cambia idea facilmente e si rivolge 
a qualcun altro se non trova risposte alle proprie esigenze: 
Uuesto coQportaQento ʢ sfidante perchʢ in passato acca-
deva un po’ meno facilmente. 

al investment in R&D is almost €6 billion, so the impact on 
technologies such as digital twin, augmented reality, cyber-
securit], artificial intelligence, �+, etc., is trul] reQarOable. 
This is an approach we will continue to pursue in the coming 
years, focusing on the most promising emerging technolo-
gies.

Digitalization changes everything: we’re experiencing a 
transformative moment and all the key international observ-
ers agree on the importance of this paradigm shift, and it’s 
appropriate that companies ensure they’re fully aware of 
what’s happening, including in terms of the role that cus-
tomers and consumers are playing in this transformation, in-
ƽuencing the entire production s]steQ. 'onsuQers e\press 
the needs that the goods they buy have to meet; the man-
ufacturers of consumer goods look to satisfy these needs 
by turning to their suppliers of machines and systems; the 
latter seek answers from technology providers such as Sie-
mens. 

The digital customer expects the digital service they pur-
chase to be immediately activated and operational. The dig-
ital customer is connected, informed as to all the possible 
options regarding an offer or a product. The digital custom-
er is also “unfaithful”, they change their mind easily and are 
full] prepared to go to soQeone else if the] donƅt find the 
answers to their needs: this behaviour presents a challenge, 
because in the past this didn’t happen quite so easily. 
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Sicuramente c’è un tema sensibile riguardo alla raccolta dei 
dati, ma, se trasformati in termini di valore aggiunto, pos-
sono anche incoraggiare i nostri clienti e/o i nostri baristi a 
supportare il progetto. E si possono sicuramente risparmia-
re dei soldi attraZerso unƅottiQi^^a^ione di filiera.

In ultimo: il nostro consumatore, che dovrebbe essere il 
motore di queste trasformazioni, ha bisogno di essere in 
qualche maniera ingaggiato. Nel senso che, se poi, dall’altra 
parte della filiera, cƅʢ Uualcuno che non riceZe alcun benefi-
cio, diventa un problema perché tutto il processo rischia di 
essere fine a sʣ stesso. ) Uuando parliaQo di consuQer o 
customer engagement, innanzitutto, con la telemetria o con 
quello che si dice “connettività”, possiamo aiutare anche i 
baristi a fare meglio e a comunicare qualcosa. Molti di loro 
oggi diƾcilQente riescono a trasQettere Uualcosa di con-
creto ai clienti. Non tutti, non vorrei generalizzare, forse i ca-
postipiti del movimento sono più consapevoli ma c’è, anche 
in questo segmento, una tendenza in termini di omologazio-
ne. E quando si banalizza l’esperienza, poi il ricercato valore 
aggiunto non passa al consumatore. 

Altro tema fondamentale riguarda chi vende qualcosa all’in-
terno dei bar ai baristi: anche questi anelli della catena devo-
no cercare in qualche maniera di arricchire la propria offerta, 
di dare valore aggiunto, di comunicarlo. Non illudiamoci che 
nel prossimo futuro le regole del gioco restino immutate. 
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for this or that reason”. These are all legitimate choices, of course, but 
there’s also plenty of room for interpretation. Undoubtedly there is a 
sensitive issue regarding the collection of data, but in reality the data, 
if used to add value, can also help to encourage our clients and/or our 
baristas to get behind the project. And this brings savings because 
the supply chain is optimised.

8o finish, letƅs talO about our consuQers, those [ho should be the 
ones getting things started and acting, to a certain extent, as the driv-
ers, they need to be engaged in some way, in the sense that if there’s 
someone on the other side of the supply chain that’s not getting any 
benefits, all this becoQes a probleQ because eZer]thing [eƅZe spo-
ken about just risks being an end in itself. And when we talk about 
this, when we talk about consumer or customer engagement, these 
are the things that we believe should happen. First of all, with telem-
etry or that which is called “connectivity” we can also help baristas 
to do better and to communicate something. These days they do not 
find it eas] to giZe the custoQer soQething e\tra, soQe added Zalue. 
Not all of them, I don’t want to generalise, perhaps the movement’s 
founders are certainly more committed in this regard; but today, even 
in this segment, there’s a general tendency towards standardisation. 
So even here, when you simplify the experience too much, this added 
value is not passed on to the consumer.

Another fundamental aspect is that whoever is responsible for selling 
things in bars to baristas must, in some way, try to enhance their of-
fering, to add value, to communicate. We don’t believe that, at some 
point in the near future, the rules of the game aren’t going to change, 
and thereƅs one siQple reason for this� because bars b] definition, at 
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I bar, secondo il nostro punto di vista, si “despecializzeran-
no” perché oggi chi apre un’attività in tutto il mondo ha dei 
costi enormi. Il costo del real estate è globalmente in fase di 
crescita. Nonostante tutti pensassero al mondo dell’online 
come a una retail revolution, non è così. Il mondo del retail
nelle location buone sta continuando a crescere. 

L’aumento del costo del personale, inoltre, è un fenomeno, 
come sappiamo tutti, estremamente chiaro; in Italia poi 
drammatico, anche se in giro per il mondo, più o meno, ab-
biamo lo stesso problema. Pensiamo che il domani sia fatto 
da staff fedele, gente che lavora nei bar per vent’anni, che 
non cambierà mai bar? No, il mondo sarà fatto di gente che 
per lo più vivrà questa esperienza temporaneamente nella 
propria vita. È un dato di fatto, che ci porta a 
ipotizzare una mancanza cronica di professio-
nalità perché non credo che questo cambierà 
e, se non ho manodopera specializzata, l’unica 
cosa che posso fare è dare tecnologia a questi 
signori.

Tornando a noi, che cosa abbiamo prodotto? 
Una customer digital experience in cui dalla no-
stra piattaforma, iniziamo a vedere dove sono 
le macchine, come sono connesse, quanto pa-
gano. Siamo riusciti a far dialogare le macchine passando 
attraverso un sistema di Wi-Fi dei punti vendita, nonostante 
il Wi-Fi oggi sia ancora un mistero in Italia, ovvero non fun-
ziona. 

least this is our viewpoint, will despecialise, because anyone 
opening a business today, wherever they are in the world, is 
faced with enormous costs. Property costs throughout the 
world are increasing. Everyone talked about the online world, 
about the retail revolution, but this is not how it is in reality.

In good locations, the retail sector is continuing to grow. The 
issue of personnel costs, as we all know, is extremely clear; 
in Italy the situation is dramatic but, more or less, the prob-
lem is the same all around the world. We think the future 
is one that’s characterised by loyal staff, people working in 
the bars for 20 years, who’ll never change bar. No, the world 
will consist of people who, for the most part, will see it as a 
temporary experience in their life. This is a fact which leads 

us to think that there will be a chronic lack of 
skilled workers, because I don’t think this is go-
ing to change, and so if I don’t have any skilled 
labour, the only thing I can do is offer these gen-
tlemen technology. 

&acO to us, [hat haZe [e produced#ɸ% digital 
customer experience allowing us to start see-
ing where the machines are, how they’re con-
nected and the return they’re generating. We’ve 

managed to get the machines to talk to each 
other through an outlet Wi-Fi system, even though Wi-Fi is 
still a mystery in Italy today, it doesn’t work. We’ve tried, but 
it gets quite complex. 

IL COSTO DEL 
REAL ESTATE È 

GLOBALMENTE IN 
CRESCITA

/
REAL ESTATE PRICES 

ARE GLOBALLY 
INCREASING
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Ci abbiamo provato, ma diventa abbastanza complesso. 
E quindi direi che il sogno più o meno sta diventando realtà. 
Guardiamo al futuro con un po’ di ottimismo, con un po’ di 
ambizione, se ci aspettiamo che un’evoluzione si possa re-
alizzare in tutto il mondo, forse il paradigma cambierà dav-
vero. 

And so I’d say that the dream is more or less becoming a 
reality. Now, with a little optimism, with a little ambition, if we 
expect that the whole world can evolve, maybe a paradigm 
shift will happen for real.
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THE ECONOMIC CIRCLE
Fabrizio Polojaz - President Associazione Caffè Trieste

Associazione Caffè Trieste is a supply chain associ-
ation that’s been around for 130 years. Despite be-
ing localised, it’s perhaps the most complete supply 

chain in Europe within the coffee industry. We therefore rep-
resent mainly the world of coffee marketing and the coffee 
industry, but it does not end here: we represent the world of 
coffee processing and consumption too. It’s undoubtedly a 
world, but we don’t consider it as being the only world.

We all used to consider the coffee processing and consum-
ing countries as one world, and coffee producing countries 
as another world, somewhere far away on the other side of 
the globe. Today, Associazione Caffè Trieste is sending out 
a different message: there aren’t two distinct worlds, they 
aren’t two separate worlds, there’s just one world of coffee! 
A world of producers (growers) that cannot live without the 
world of consumers, and the world of consumers (or pro-
cessors) that absolutely cannot live without the world of 
producers.

We organise a number of different activities, including the 
Triestespresso Expo biennial trade fair, where these two 
worlds come together: the coffee market, the industry of the 

ECONOMIA CIRCOLARE
Fabrizio Polojaz - President Associazione Caffè Trieste

Lƅ%ssocia^ione 'affʢ 8rieste ʢ unƅassocia^ione di filiera 
che ha 130 anni di storia. Sebbene sia localizzata in 
un territorio raccolto ʢ forse la filiera piʰ coQpleta in 

Europa per quel che riguarda principalmente i segmenti di 
commercio e industria del caffè, ma non solo. Rappresen-
tiamo dunque il mondo della trasformazione e del consumo 
di caffè: è certamente un mondo, ma non pensiamo che sia 
l’unico. 

Tutti noi - Paesi trasformatori e consumatori - eravamo 
abituati a considerarci un mondo e considerare poi un al-
tro mondo, lontano, oltre mare: quello dei Paesi produttori 
di caffè. Oggi noi, come Associazione Caffè Trieste, ci stia-
mo facendo portatori di un messaggio diverso: non ci sono 
due mondi distinti, non sono separati, quello del caffè è un 
mondo unico! Un mondo di produttori (coltivatori) che non 
può vivere senza il mondo dei consumatori, e il mondo dei 
consumatori (o trasformatori) che non può assolutamente 
vivere senza il mondo dei produttori.

8ra le Zarie nostre attiZità, organi^^iaQo la fiera bienna-
le Triestespresso Expo dove s’incontrano entrambi questi 
modi: il commercio e l’industria dei Paesi trasformatori 
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GUERRA DELL’ACQUA 
ANCHE NEI BAR?

Sergio Barbarisi - Director Ho.Re.Ca.&Vending department 
BWT Italia 

ProZiaQo a pensare a Uuesto teQa in Qaniera piʰ alta� 
pensiamo a cos’è l’acqua nel mondo per arrivare poi 
nel nostro mondo, che è quello del caffè e del bar. 

Andiamo innanzitutto a vedere da dove viene l’acqua che 
usiamo tutti i giorni. Dove ci approvvigioniamo noi di acqua? 
Se sagomiamo un cubo di acqua il cui lato è lungo un chilo-
metro, dobbiamo accatastarne un miliardo e trecentottanta 
milioni di questi cubi per ottenere la mole di acqua presente 
sulla Terra. Si tratta di una stima, però ci dice che l’acqua è 
virtualmente inesauribile. Anche il suo ciclo di vita acqua-va-
pore ci dice che lƅaQQontare di acUua alla fine ʢ seQpre 
quello. Il 97,5% di acqua è salata, quindi non la utilizziamo, 
lo 0,8% è acqua delle falde o delle fonti e la utilizziamo, lo 
�,�	 ʢ acUua di superficie, Uuindi sostan^ialQente i laghi, e 
lƅ�,�	 di acUua ʢ rappresentato dai ghiacciai. 2oi potreQQo 
ottenere acqua potabile e utilizzabile, anche per fare il no-
stro amato caffè, dal 98,5% del totale di acqua disponibile, 
escludendo per ora solo l’1,5% dei ghiacciai. Questa quanti-
tà è enorme.

WATER CONFLICT 
EVEN IN THE BARS?

Sergio Barbarisi - Director Ho.Re.Ca.&Vending department 
BWT Italia 

Let’s take the topic to a higher level: let’s think of what 
water represents in the world and then follow it to 
our world, the world of coffee and coffee bars. So, I 

started by looking into where the water that we use daily 
comes from. Where do we get our water from? If we take a 
cube of water whose side is 1 kilometer long, and we stack 
1,380,000,000 of these cubes on top of each other, we obtain 
the amount of water present on Earth. It’s just an estimate, 
but it tells us that water is virtually inexhaustible. Even its life 
cycle (liquid water-vapour cycle) tells us that the amount of 
water is constant. Of this total amount of water, 97.5% of all 
water is salty and we do not use it; 0.8% is in water tables 
and we use it; 0.1% is surface water (lakes in essence); and 
1.5% is trapped in glaciers. We could obtain drinking water, 
i.e. usable also to make our beloved coffee from 98.5% of 
the total amount of water, leaving aside, for the moment, just 
the 1.5% of the water that’s in glaciers. This is a mind-bog-
gling amount.
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 DA DOVE VIENE LA NOSTRA ACQUA?
WHERE DOES OUR WATER COME FROM? 

97.6% |

1,38 miliardi di km3

di acqua sulla terra

There are 1.38 billion 
Km3 of water on Earth

» Il 98,5% dell’acqua è “trattabile”

» 98.5% of the water is “treatable”

0.8% |
0.1% |
1.5% |

ACQUA DI MARE
SALTWATER
ACQUA DI FALDA
GROUND WATER
ACQUA DI SUPERFICIE
SURFACE WATER
CALOTTE E GHIACCI
GLACIERS / ICE / SNOW

Acqua potabile
Drinking water

Acqua potabile + Acqua minerale
Drinking water + Mineral water

Acqua potabile
Drinking water

Acqua trattata - Processed water 
Acqua Purificata e Ultra Purificata
Purified and Highly Purified Water
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LA SOSTENIBILITÀ 
DEI COLTIVATORI 
DI CAFFÈ COLOMBIANI 

Carolina Castaneda - Director Europe Federación Nacional 
de Cafeteros de Colombia B.V.

La Colombia è il maggiore produttore di Arabica lavata, 
un prodotto di qualità molto pregiata. Si affaccia su 
due oceani, lƅ%tlantico e il 4acifico, ha tre catene Qon-

tuose, le Ande, di origine vulcanica, con un suolo ricco di 
nutrienti che finiscono direttaQente nei chicchi. 4er Uuesto 
si può parlare di qualità del caffè colombiano.

L’ALTITUDINE

Altra importante caratteristica è l’altitudine. Perché è impor-
tante? In Colombia si coltiva caffè tra i 1600 e 1800 metri 
fino a ���� Qetri sul liZello del Qare. 0ƅaltitudine consente 
al chicco di Qaturare in Qodo ottiQale e di assorbire piʰ 
aliQenti perchʣ lƅassiQila^ione ʢ piʰ lenta. 4er cui lƅalte^^a 
delle montagne colombiane è sinonimo di qualità.

SUSTAINABILITY 
OF COLOMBIAN 
COFFEE PRODUCERS 

Carolina Castaneda - Director Europe Federación Nacional 
de Cafeteros de Colombia B.V.

Colombia is the largest producer of washed Arabi-
ca, a high-quality product. The country borders two 
oceans, %tlantic and 4acific� it is crossed b] three 

mountain ranges, the Andes, volcanic mountains with vol-
canic soil, rich in nutrients going directly into coffee beans. 
This is why we can talk about Colombian coffee quality.

ALTITUDE 

Altitude is another important factor. Why is it important? 
In Colombia, coffee is cultivated between 1,600 and 1,800 
Qetres, up to �,��� Qetres aboZe sea leZel. ,igh altitude 
enables the optimum ripening of the beans and they absorb 
more nutrients because the process of assimilation is slow-
er. This is why the height of the Colombian mountains is a 
mark of quality. 
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Piantagione colombiana di caffè 
in fase di crescita.

Colombian coffee plantation 
in the growing phase.
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SLOW FOOD
COFFEE COALITION

Mauro Bazzara - CEO Bazzara Srl

Creata da Slow Food insieme al Gruppo Lavazza, la 
Coffee Coalition è un progetto di rete aperta e inclu-
siZa, per unire gli operatori della filiera del caffʢ allƅin-

segna di un prodotto “buono, pulito e giusto per tutti” e di un 
modello di relazioni, fondato sulla cooperazione e sull’evolu-
zione dei paradigmi di produzione e consumo.

L’iniziativa richiede il coinvolgimento attivo di tutti gli interes-
sati per accorciare la distanza tra agricoltori e consumatori, 
dando ai primi maggiore visibilità e a tutta la catena di valore 
una maggiore consapevolezza. La Coalizione ha sottoscrit-
to un manifesto - a cui anche noi abbiamo aderito - per rea-
lizzare il cambiamento: si va dall’inclusione sociale alla tute-
la dell’ambiente, degli ecosistemi e della biodiversità come 
approccio sistemico e resiliente alla crisi climatica; dalla 
sicure^^a aliQentare garantita dallƅapplica^ione dei princʦpi 
dellƅagroecologia alla Zalori^^a^ione dellƅorigine specifica 
del caffè per sapere da chi viene prodotto e in quale luogo; 
dal diritto al piacere, all’educazione e incoraggiamento al 
dialogo, alla trasparenza e tracciabilità, alla salvaguardia dei 
diritti fondaQentali dellƅuoQo e del laZoro in tutta la filiera.

SLOW FOOD
COFFEE COALITION

Mauro Bazzara - CEO Bazzara Srl

Created by Slow Food in collaboration with the Lavaz-
^a +roup,ɸ'offee 'oalitionɸis an open and inclusiZe 
networking project, aiming to unite the operators of 

the coffee supply chain in the name of a “good, clean and 
fair for all” product, and relationship models based on co-
operation and the evolution of production and consumption 
paradigms.

The initiative requires the active involvement of all stake-
holders in reducing the distance between farmers and con-
sumers, by giving the former greater visibility and increas-
ing the awareness throughout the whole value chain. The 
Coalition has signed a manifesto — which we have signed 
too, in order to create change. The manifesto covers topics 
ranging from social inclusion to the protection of the envi-
ronment, ecosystems and biodiversity as a systemic and 
resilient approach to the climate crisis; from the food safety 
guaranteed by the application of the principles of agroecol-
og] to the enhanceQent of the specific single origin, allo[-
ing us to know where and by whom the coffee is produced; 
from the right to pleasure, education and encouragement to 
dialogue, transparency and traceability, to the protection of 
fundamental human and labor rights throughout the whole 
supply chain.
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Nella tutela dell’ambiente 
e degli ecosistemi come 

elemento fondamentale nella 
resilienza alla crisi climatica.

Nell’educazione
e nell’incoraggiamento 

al dialogo tra i partecipanti 
alla filiera perché la 

conoscenza condivisa genera 
consapevolezza.

Nella biodiversità come 
approccio sistemico tra 

ambiente, comunità 
e prodotti locali.

Nella trasparenza
lungo tutta la filiera.

Nella sicurezza alimentare 
garantita dall’applicazione 

dei princìpi dell’agroecologia.

Nella tracciabilità come buona 
pratica a tutela della qualità 

nei diversi processi del caffè, 
dall’origine alla tazzina.

Nella salvaguardia 
dei diritti fondamentali 

dell’uomo e del 
lavoro lungo tutta 

la filiera.

Nell’origine specifica del caffè: 
da chi viene prodotto 

e in quale luogo.

Nell’inclusione sociale 
a prescindere da identità 

di genere, razza, etnia, 
età e religione.

Nel diritto al piacere: 
saper apprezzare gusto, aromi 

e sentori del caffè.

The preservation of the 
environment and of ecosystems

as a key factor of resilience to the 
climate crisis.

Education and fostering dialog
among all the participants 

within the coffee supply 
chain, while creating shared 

knowledge that both generates 
awareness and empowers 

everyone involved.

Biodiversity as a systemic 
approach to the environment, 

communities, and local 
products.

Transparency across 
the supply chain.

Food security through the 
application of agroecological 

principles.

Traceability as proof of coffee 
quality and process 

optimization, from field to cup.

Safeguarding fundamental 
human and labor
rights across the 

whole supply chain.

The coffee’s specific origin: 
where it is produced 

and by whom.

Inclusivity regardless 
of gender identity, 
race, ethnicity, age 

or religion.

The right to gastronomic 
pleasure: knowing how to 

appreciate the taste, aromas 
and scents of coffee.

abc

 COFFEE COALITION MANIFESTO 

© coffeecoalition.slowfood.com

La Slow Food Coffee Coalition crede:

The Slow Food Coffee Coalition believes in: 
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B CORP E BENEFIT 
CORPORATION

Mauro Bazzara - CEO Bazzara Srl

La cura del bene comune è responsabilità di tutti e im-
plica la capacità di creare Zalore, non solo profitto. 
Diverse aziende nel mondo stanno adottando questa 

prospettiva, impegnandosi formalmente ad avere un im-
patto positivo sulle persone e sull’ambiente. Si tratta delle 
& 'orp e delle &enefit 'orporation, due facce della stessa 
Qedaglia� un Qodello piʰ eZoluto di business.

0a priQa ʢ una certifica^ione che lƅiQpresa richiede Zolon-
tariaQente allƅente non profit statunitense & 0ab, sottopo-
nendo le proprie politiche ambientali e sociali a un’accurata 
Zaluta^ione. 0e & 'orp si distinguono perchʣ non puntano 
solo a massimizzare il guadagno degli azionisti, ma anche il 
beneficio di tutti i portatori di interesse, a partire dai dipen-
denti e dalle comunità in cui operano. Al mondo ce ne sono 
oltre �Qila certificate, operatiZe in piʰ di ��� settori e Uuasi 
ottanta Paesi, fra cui l’Italia, prima in Europa a partecipare al 
movimento.

B CORPS AND BENEFIT 
CORPORATIONS

Mauro Bazzara - CEO Bazzara Srl

Fostering the common good is everyone’s responsibil-
ity and implies the ability to generate value, not just 
profits. 7eZeral coQpanies [orld[ide are adopting 

this approach, undertaking to have a positive impact on 
people and the enZironQent. 8hese are & 'orps and &enefit 
Corporations, two sides of the same coin, a more evolved 
business model. 

8he forQer is a certification that the coQpanies reUuest 
Zoluntaril] froQ the non�profit 97 organisation & 0ab, b] 
submitting their environmental and social policies to care-
ful scrutin]. 8he & 'orps stand out because the] aiQ not 
only to maximise the return to their shareholders, but also to 
Qa\iQise the benefit to all staOeholders, starting [ith their 
employees and the community in which they operate. Over 
�,��� of theQ are certified around the [orld, operating in 
over 150 sectors and almost 80 countries. Italy is among 
these countries, the first in )urope to participate in the 
movement. 
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 SOCIETÀ BENEFIT
BENEFIT CORPORATION 

Azienda Profit
Società a scopo di lucro. 

Il loro fine è massimizzare il profitto 
per gli azionisti.

—
For-Profit Company

Their aim is to maximise profit 
for their shareholders.

Non Profit
Organizzazione non a scopo di 

lucro. Il loro fine è avere un impatto 
positivo sulle persone e l’ambiente 
ma non hanno un business model.

—
Non Profit

Nonprofit companies. Their aim is 
to have a positive impact on people 

and the environment, without a 
sustainable business model.

Società Benefit
Società che fanno profitto 

rigenerando le persone 
e l’ambiente.

—
Benefit Company

Companies that generate profit 
while regenerating people and 

the environment.
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Conclusione

0e nuoZe sfide del sisteQa aliQentare, e con esso del coQ-
parto caffʢ, conZergono necessariaQente Zerso Qodelli piʰ 
equi e sostenibili. Una direzione che ha risvolti non solo am-
bientali, ma anche economici e sociali. E che richiede a tutti 
coscien^a e responsabilità aƾnchʣ il caQbiaQento aZZenga.

(a Uui la riZalori^^a^ione delle filiere aliQentari e dellƅinter-
connessione fra gli attori che ne fanno parte. Le aziende 
guardano con interesse alle innovazioni tecnologiche, con le 
opportunità che ne conseguono. Si sta comprendendo che 
il consuQatore ha bisogno di Qeno condi^ionaQenti e piʰ 
informazioni. E che il primo anello della catena, il prodotto, è 
frutto del lavoro quotidiano di milioni di agricoltori che van-
no apprezzati, coinvolti e formati. È fondamentale fare rete 
e agevolare il trasferimento delle conoscenze e dei risultati 
della ricerca, aƾnchʣ si arriZi a prodotti Zia Zia piʰ salutari e 
rispettosi dell’ambiente e delle persone. Allo stesso tempo, 
l’agroalimentare deve rinnovarsi senza perdere il contatto 
con la tradizione, vera forza del nostro Paese. 

Conclusion

The new challenges of the food system, and therefore of the 
coffee sector, necessarily point towards more equitable and 
sustainable models. Working towards these models has not 
only environmental, but also economic and social implica-
tions, requiring everyone to become aware and take respon-
sibility for the change to take place.

,ence the reZaluation of the food suppl] chains and the 
interconnection between the actors who are part of them. 
Companies are looking with interest at technological innova-
tions, something which results in new opportunities. We are 
understanding that the consumer needs less conditioning 
and Qore inforQation, and that the first linO in the chain, the 
product, is the result of the daily work of millions of farmers 
who must be appreciated, involved and trained. It is essen-
tial to network and facilitate the transfer of knowledge and 
research results, in order to achieve products that are health-
ier and more respectful of the environment and people. At 
the same time, the agri-food sector must renew itself with-
out losing touch with tradition, the true strength of our coun-
try. This applies to all sectors, including coffee: an Italian
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:ale per tutti i coQparti, incluso Uuello del caffʢ, unƅeccel-
len^a italiana la cui filiera dà laZoro a ��Qila addetti, genera 
5 miliardi di euro e posiziona l’Italia al terzo posto al mondo 
fra gli esportatori.

Il nostro Paese è già uno dei leader mondiali nella sostenibi-
lità dell’agroalimentare ma il Governo sta strutturando forti 
incentivi per percorsi di innovazione e transizione 4.0 che 
aumentino ulteriormente la qualità dei nostri prodotti, l’uso 
di agroenergie e la digitali^^a^ione. %l fine di poten^iare le 
emergenti leve di competitività nel mercato globale, saran-
no premiati progetti all’insegna di una riduzione dell’impatto 
ambientale e di un’equa distribuzione del valore, della tra-
sparenza e del rispetto dei principi dell’economia circolare.

Stefano Patuanelli
1inistro delle 4olitiche %gricole, %liQentari e *orestali

excellence whose supply chain employs 10,000 people, gen-
erates 5 billion euros and places Italy in third place in the 
world among exporters.

Our country is already one of the world leaders in agri-food 
sustainability, though the Government is creating strong 
incentives for innovation and 4.0 transition procedures, 
meant to further increase the quality of our products, the 
use of agro-energies and digitalisation. In order to enhance 
the emerging competitiveness around this transition in the 
global market, projects will be awarded in the name of a re-
duction of the environmental impact and a fair distribution 
of value, transparency and respect for the principles of the 
circular economy.

Stefano Patuanelli
1inister of %gricultural, *ood and *orestr] 4olicies



Il volume propone un affascinante viaggio nel mondo del caffè, esplorato da vari punti di vista e prospettive attraverso 
i competenti contributi di alcuni fra i maggiori esperti del settore. 
Arricchito da più di 500 foto e illustrazioni, spazia dalla storia e caratteristiche della pianta all’attenta selezione  
e lavorazione del chicco crudo; dagli effetti della bevanda sull’organismo alle tecniche di tostatura; dalla sfera sensoria-
le e aromatica al mondo dei baristi e delle attrezzature utilizzate; dalle evoluzioni della caffettiera ai metodi di estrazio-
ne e preparazione alternativi all’espresso, sino ad arrivare alle nuove frontiere delle tecnologie digitali nell’Industria 4.0 

La lettura risulta stimolante per il professionista, grazie a un’aggiornata e completa panoramica sui vari ambiti caffei-
coli, ma comprensibile e avvincente anche per chi si approccia a questo complesso universo per la prima volta.

 

• Into Coffee  • Green Coffee  • Roasting  • Sensory  • Coffee Makers  • Brewing  • Barista  • Coffee 4.0  • Sustainability
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