propias capsulas -un kilo del café que
contienen supera los 30 euros- y que el
modelo mas basico tiene, en Espaiia,
un precio de unos 150 euros en la
tienda online de la compaifia. La<
rarezas, como la edicién limitad.
con cristales de Swarovsky incrus-
tados de la foto, pueden llegar a costar
600 euros. Los modelos mas avanzados
rondan los 1.000. "Si se piensa, las ma-
quinas no son nada nuevo téc-
ricamente”, dice Joseph Gel-
nan, socio en Europa de
Prophet, una consultora estra-
tégica de marcas. "Pero Nespresso ha
sabido hacer que se conviertan en un
signo dentro de una casa, ya que las bou-
tiques son solo una forma de reafirmar
el concepto de lujo que han creado con
la venta de maquinas. Hace unos afios,
obsequiar al alguien con una ca-
fetera hubiese sido como rega-
lar una aspiradora”, comenta.

En la compaifiia piensan que “la
clave estd en que Nespresso no es solo
un café. Nuestro objetivo siempre ha
sido proporcionar la experiencia del café
perfecto”.

ALGOFUERADE LO cOTIDIAND, El sector del café
también se mueve, mas alla de Nes-
presso, hacia el refinamiento y el in-
terés por el producto. Por ejemplo, Sai-
maza, marca de gran consumo pertene-
ciente a Kraft Foods, ha lanzado dos
variedades de café de Brasil y Colombia.
Su origen estd certificado de forma in-
dependiente por la ONG Rainforest
Alliance. Esta entidad calcula que, en
siete afios, los granos de café certifica-
dos representaran el 10% de las provi-
siones mundialés. ¥ Lavazza, una casa
de café italiana, colabora desde hace
tiempo con el chef Ferrdn Adria y dis
pone de 43 laboratorios de café en todo
el mundo. El mas famoso es el deTu-
rin. En ellos, clientes, hosteleros -
aficionados, ensayan las mejore.
formas de preparar un espresso y
prueban nuevas variedades, en- n
tre otras actividades.




