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ITALY’S FAVOURITE COFFEE

Lavazza to najstynniejsza marka kawy na Swiecie. W ciggu ponad 100 lat swojego istnienia stata sie
miedzynarodowym symbolem najlepszego wtoskiego stylu. Lavazza kojarzona jest z najnowszymi trendami
we wspoétczesnym designie, sztuce i modzie, ktére staty sie filarami jej wizerunku.
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Oferta i wartosci

Lavazza zdobyta swojg pozycje poprzez
podkre$lanie takich wartosci jak tradycja
i profesjonalizm, a takze otwarto$¢ na
innowacje i kreatywno$¢ w zaspokajaniu
coraz bardziej zréznicowanych potrzeb
konsumentow.

W 1884 roku mtody Luigi Lavazza
przyjechat do Turynu z 50 lirami. Przez
kolejne dziesie¢ lat syn ubogiego rolnika
imat sie r6znych zaje¢ — od robotnika
po sprzedawce, aby wieczorami moc uczy¢
sie podstaw handlu i zarzadzania. 24 marca
1895 otworzyt delikatesy na Via San
Tommaso. Sprzedawat w nich m.in. kawe,
ktéra mozna byto réwniez wypi¢ na miejscu.
Przetomowym momentem dla firmy stato sie
wprowadzenie, nowatorskiego w owych
czasach, pomystu parzenia kawy, bedace;j
mieszanka réznych gatunkéw ziaren.

W kolejnych latach Luigi Lavazza konsek-
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wentnie rozwijat firme i inwestowat w nowe
technologie, co sprawito, ze w 1922 roku
trafit do pierwszej dziesigtki importeréow

i producentow kawy we Wtoszech.

W 1933 roku, po 38 latach pracy, Luigi
przekazat swoje udziaty trzem synom

i odszedt na zastuzong emeryture. Wtedy
tez powzieto decyzje, ze firma bedzie zawsze
w rekach rodziny Lavazza, a przedsiebior-
stwo przeksztatcone zostato w spotke
akcyjng Luigi Lavazza S.p.A.

Dzi$ Lavazza to wySmienita kawa oraz
nowe technologie jej parzenia i podawania.
Ma w swojej ofercie rozmaite rodzaje kaw,
takie jak m.in. Qualitd Oro, Qualitéd Rossa,
Espresso, Caffé Crema, Crema e Gusto,

Il Perfetto Espresso, Il Mattino oraz dostep-
ne w kawiarniach i restauracjach: Pienaroma,
Crema e Aroma, Grand’ Espresso, Top Class;
takze nowoczesne ekspresy do parzenia kawy
i sie¢ kawiarni na catym Swiecie.

Innowacje i promocje

Lavazza zawsze przywigzywata duza wage
do dziatah marketingowych i $wiadomie
tworzyta swoj wizerunek.

W 1946 stworzyta logo — rozpoznawalny
na catym Swiecie znak, ktéry pojawia sie
na kazdym produkcie, poczawszy od paczki
kawy, a skonczywszy na supernowoczesnych
ekspresach.

W 1950 r. Lavazza jako jedna z nielicz-
nych wtedy firm wykorzystata site mediow
i stworzyta radiowg kampanie w oparciu
o swdj pierwszy slogan reklamowy ,,Lavazza
paradiso in tazza” (Niebo w filizance) i stata
sie liderem w wykorzystaniu reklamy w me-
diach elektronicznych.

Potem wraz z rozwojem telewizji poja-
wiaty sie nowe kampanie telewizyjne precy-
zyjnie dopasowane do odbiorcy. Od rekla-
moéwek wykorzystujgcych tradycyjne kukietki
Cabarello i Carmencita, ktére staty sie



znakiem rozpoznawczym kawy Lavazza,
po reklamy z lat 90. z udziatem gwiazd,
takich jak Luciano Pavarotti czy Monica Vitti.

Wszystkie marketingowe dziatania
Lavazza to wyzwanie rzucone fantazji, ktore
firma najpetniej wyraza poprzez swoje
kalendarze. Od 16 lat Lavazza tworzy
najciekawszy i najbardziej nowatorski
projekt w Swiecie fotografii — stynny kalen-
darz: Lavazza — Espress Yourself. Co roku
do wykreowania $wiatéw inspirowanych
filizanka kawy zapraszani sa najwieksi
i najbardziej ekstrawaganccy fotograficy.
Przez kolejne lata doskonate potaczenie
przyjemnosci i energii zawartej w kawie
opisywane byto za pomocg wyrafinowanych
obrazéw m.in. Helmuta Newtona, Davida
LaChapelle’a, Elliota Erwitta, Erwina Olafa,
Ellen von Unwerth czy Finlay’a MacKaya
(autora kalendarza na 2008 rok).

Lavazza bawi sie nie tylko reklama
i promocja, ale rowniez samym produktem.
Juz ponad 20 lat temu powstato w Turynie
»laboratorium kawy”, tzw. Lavazza Training
Centre, ktérego zadaniem jest praca nad
rozwojem nowych produktow. Wtasnie tam
najstynniejszy katalonski twérca kuchni
molekularnej, wtasciciel legendarnej restau-
racji EI Buli, Ferran Adria stworzyt nowator-
skie Lavazza éspesso — pierwszg w historii
kawe o konsystencji musu, ktérej mozna
sprobowacé w kilku najmodniejszych
lokalach Europy.

W 2004 r, dbajac o to, aby kazdy
konsument mégt otrzymac tak samo dobrze
zaparzona filizanke kawy, w Training Centre
opracowano projekt Lavazza BLUE (Best
Lavazza Ultimate Espresso), czyli nowo-
czesny system przyrzadzania kawy z kapsut,
gwarantujacy zawsze najwyzsza jakosc¢.

BLUE pozwala na przygotowanie w domu
czy w biurze kawy réwnie dobrej jak ta

z ulubionej kawiarni. Lavazza oddata caty
skomplikowany proces parzenia kawy

W precyzyjne i niezawodne rece... maszyny.
Jednak kawa nie stracita niczego ze swojego
prawdziwie wtoskiego ducha, poniewaz
BLUE opracowali najlepsi specjalisci.
Jednocze$nie Lavazza zadbata, aby nada¢
temu mechanicznemu geniuszowi wyrafino-
wang forme, powierzajac jego zaprojektowa-
nie Pininfarinie, najstynniejszemu wto-
skiemu styliscie samochodéw (m.in. Alfa
Romeo, Fiat, Mitsubishi, Bentley, Maserati,
Cadillac, Chevrolet, Jaguar, Ferrari, na czele
ze stynnym symbolem luksusu lat 80.

— Testarossa). Tak powstata Lavazza BLUE
Pininfarina — dzieto sztuki designerskie]

XXI w., posiadajgce, wzorowang na samo-
chodach, futurystyczng chromowang obu-
dowe. Do przygotowania kawy w tym ekspre-
sie uzywa sie jednorazowych hermetycznych
kapsut. Do wyboru jest kilka rodzajow kawy
(w tym bezkofeinowa). Resztg zajmuje sie
sama maszyna: zaparzy kawe, a nastepnie
po sobie posprzata, wyrzucajac zuzyty wktad
do specjalnego pojemnika. Mikroprocesor
kontroluje temperature, ci$nienie i tempo
procesu, a system pompujacy pare pod
ciSnieniem umozliwia zaparzenie prawdzi-
wego cappuccino.

Kontekst rynkowy

Lavazza od poczatku inwestowata w nowe
technologie. W 1925 r. Luigi Lavazza po raz
pierwszy wprowadzit na rynek pergaminowe
opakowania. Dzieki szczelnemu paczkowa-
niu produkty Lavazza mogty trafi¢ réwniez
do konsumentéw poza Turynem, a firma
zastyneta na catym Swiecie z kawy, ktéra
najdtuzej zachowuje aromat i smak. Dzi$
Lavazza jest obecna w 80 krajach na pieciu
kontynentach i spetnia oczekiwania wielbi-
cieli kawy niezaleznie od miejsca i pory dnia.
Jest nie tylko w domach, ale takze w miej-
scach pracy, kawiarniach, restauracjach,
hotelach. Niekwestionowany lider we Wto-
szech z sukcesem podbija rynki miedzynaro-
dowe. W Polsce marka Lavazza stata sie
obecna od 1996 r. za sprawg wytacznego
dystrybutora firmy Elite Cafe Sp. z o.0.
(obecnie Strauss Cafe Poland Sp. z 0.0.).

Osiagniecia i perspektywy

Najdtuzsza rewolucja marketingowa
nowoczesnej Europy rozpoczeta sie ponad
sto lat temu w matym sklepiku w Turynie.
Dzisiaj pod tym samym adresem wcigz

istnieje restauracja rodziny Lavazza
—,,San Tommaso 10".

Przez ten wiek wtoska marka stata sie
liderem wéréd producentéw kawy na Swie-
cie. Jednak Lavazza to nie tylko wiodacy
producent wspaniatego napoju, ale takze
symbol tego co wysmienite, eleganckie
i inspirujace. Przyszto$¢ marki Lavazza
to kontynuacja i innowacyjnos¢.
Kontynuacja wspaniatej tradycji siegajacej
XIX w. i udoskonalanie niezwyktego smaku
kawy oraz, dzieki najnowszym rozwigzaniom
technologicznym, tworzenie nowych ekspre-
séw do jej przygotowywania. Przysztos¢ to
takze kolejne przedsiewziecia wspierajgce
wizerunek marki, czyli wspbétpraca z najlep-
szymi designerami, projektantami mody,
fotografami i artystami. A wszystko to, by
zaspokoi¢ zréznicowane potrzeby konsumen-
téw i smakoszy kawy na catym Swiecie.

1884 Luigi Lavazza przybywa do Turynu

1895 Luigi Lavazza otwiera delikatesy
na Via San Tommaso

1925 Wprowadzenie na rynek
pergaminowych opakowan

1933 Luigi Lavazza przekazuje sp6tke
synom

1946 Powstaje logo marki Lavazza

1950 Na antenie radia pojawia sie
pierwsza kampania reklamowa

1955 W Turynie przy Corso Novara 59
powstaje nowa, jedyna
na Swiecie fabryka kawy Lavazza,
a jednoczes$nie obecna
siedziba firmy

1993 Helmut Newton tworzy zdjecia
do pierwszej edycji kalendarza
Lavazza

2002 Pojawia sie pierwsza kampania
reklamowa wykorzystujaca
zdjecia z kalendarza (autor David
LaChapelle)

2004 Powstaje system BLUE — Best
Lavazza Ultimate Espresso
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