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LA REDAZIONE 
INFORMA ... 

Le parole del Presidente spiegano con 
chiare:i;ra perché inauguriamo proprio 
oggi, ad un passo dal nostro 
Centenario, una seconda serie di 
Notizie Lava:i;ra (la prima fu pubblica, 
ta fino all'iniz;io degli anni Settanta). 

Lo scenario degli anni Novanta, />er 
qttanto ricco di incognite e c.ara.tteri_z­
i:ato da una progressiva acceleraz.ione 
delle fasi del cambiamento, non è per 
questo meno stimolante. 

Noti,ie Lava,z;a ha l'ambizione di 
stare al passo dei mutamenti, diven• 
tando uno strumento di infonnavone e 
di aggionwmento per tutti coloro che 
operano in Lava:i;ra. Quindi spaz.io al 
business, alle politiche commerciali 
dell'az.ienda, alla tecnologia, ai pro• 
dotti >lta soprattutto spavo agli uontini 
e alle donne che ne!l'avenda .livono e 
lavorano ogni giorno. 

Vi accorgerete subito che questo 
numero "O" .. del tutto sperimentale e 
montato molto rapidamente • è da leg­
gersi più come una proposta che non 
come un.a t1e-rsione definitiva: se è vero 
che non possiamo che ,nigliorare, è 
altrettanto vero che abbiamo bisogno 
dell'aiuto di tutti. 

Quindi scrivete e telefonate in 
Reda,ione per criticarè , per farci 
sapere cosa ne pensate e, importantis• 
simo, per comunicarci le vostre idee 
sugli argontenti e le questioni che 
Notizie Lavaua dovrebbe affrontare 
nei prossimi numeri ( anche l'aspetto 
fonnale della rivista così come l'artico• 
!azione delle sezioni e delle rubriche, 
sono ancora del tutto ... in 1,rogress). 

Notive Lava:i;ra uscirà, 
almeno nella fase ini• 
tiale, tre volte all'anno 
e verrà inviato diretta­
men te a casa a tutti 
i collaboratori del 
Gruppo. 
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IL RILANCIO DI "NOTIZIE LAVAZZA" 

DAL TAVOLO 
DEL PRESIDENTE 
E' con una cerr.a emrnione che ho il piacere 
di presentare il primo numero della nuova 
serie di Notizie Lavazza. Nel lontano 1957, 
proprio quando la nostra Azienda stava per 
decollare per quello che è stato in tutti questi 
anni un volo fantastico, mi cr:1 sembrato 
necessario aprire con i nostri collaboratori .. 
che alll'nentavano di mese in rncsc • un dialo­
go più ravvici1, ato che ci aiutasse 3 conoscer­
ci meglio. Nasceva proprio allora '1Notizic 
L,vazza", un bolletcino molto semplice nella 
forma tipogn1fìca e farto interamente di "ero., 
naca aziendale", oltre che di informazioni 
professionali. L'assetto socierario si era appe., 
na ricostituito dopo l'uscita di un fratello 
dall'azienda: nostro padre Beppe e mio zio 
Pericle avcvanò preso la decisione irrevoca­
bile di fare della torrefazione una vera e pro, 
pria impresa industriale. Il nuovo smbilimen, 
to di Corso Novara 59 segnò concretamente 
questa svolca e i camioncini Lavaua supera, 
rono finalmente il Tìcino. i:lprcndo la strada 
allo svi luppo di una rete co1n mcrc ia lc e 
distributiva d ivemata negli anni 1nolto arti, 
colata. 11 problema di allora si ripresenrn 
anche oggi: non è mai un farro semplice 
comuni ca re efficacemente all'i n terno 
dell'azienda, mantenere vivo quel calore e 
quella passione per il proprio lavoro che sono 
sempre stati la base della filosofia Lavaz,a. 
Noi continuiamo ostinatamente a credere , e 
non pensia1no affatto sia retorica .. che ogni 
collaboratore debba essere, in una ccrt:a misu, 
ra, un imprenditore; ognuno deve infotti tro, 
vare una collocruione all'interno della. strut, 
tura tale da consentirgli di condividere in 
solido l'onore e la responsabilicà del Sl•Ccesso. 
dimdo il meglio delle proprie energie profos, 
stona li . Anche la creazione di Norizie 
Lavazza andava allora in questa direzione: i 

collabornrori Beano, Rondolino, Marche lii 
cd io dedicammo tempo ed enmsiasmo a quc, 
sto nuovo impegno. Ancora oggi, in occasio .. 
ne dei festeggiamenti per i venticinque anni 
di fodclt::) L.avazm vedo, trn i premiati, figure 
care e volti noti perché proprio in quegli anni 
erano i prot~,onisti in tutti i settori aziendali 
di cui Notizie Lavazza dava puntualmente 
notizia (dopo tanti ann i di vita aziendale ci 
sono ancora, forcunatamentc, momenti 
~urentici di cornmozione e gratitudine}. 
Ritengo che dare nuovamente vira alla nostra 
rivista possa avere lo stesso valore in termini 
di condivisione e di senso di appartenenza 
che aveva in pass:tuo (anche se oggi la rivista 
la chiamano ... hmLse organ! ). E' vero, <ldesso 
è molto più focile comunicare di quanto non 
lo fosse un tempo: i mezzi audiovisivi, ad 
esempio, permettono di vivere pili inrensa, 
mente e in prc-.sa diretta anche i momenti di 
vica aziendale. Crediamo però che la rivista 
possa avere una sua pn .. ,-cisa funzione per infor .. 
mare e dialogare con tutti i collaboratori invi, 
rnndo alla leuura e alla ri flessione (senza 
annoi~e, nawralmente!). Vorrei che fosse 
vissuta anche come lln segno particolare di 
attenzione e ~fferto personale per ciascuno di 
voi. I principi non sono cambiaci: vogliamo 
mantenere il volo sulla sressa roua tracciata 
tanti anni fo. Giovani ed amiani collaborato, 
ri, lo vediamo Ob'Tli giorno, dimostrano lo stes, 
so spirito. Sono cambiati gli scenari, è vero, 
ma finché gli uomini opereranno con entusia .. 
smo e volontà saranno proprio le loro idee, la 
loro passione a dare il contributo decisivo 
affinché l'azienda controlli - e non subisca .. il 
cambiamento. Grazie infine a chi collabora 
per il rilancio e il successo di Notizie L·wazza, 
questa voce che è di tutci e per tutti, e bcnvc, 
nuto dunque a rutri coloro che desiderano, 
prendervi pane atrivamente. 
Buon lavoro. 

Emilio Lavazza 

••••• •• 
Vedute, ucreu 
della L«,,uzzo 
cdl'inizio 
degli mmi '60 
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ll primo logotilm 
Lcwct~~.<I France 

LAVAZZA FRANCE (1) 

GLl ANNI EROICI ... 
D;)I 1982 l'espresso irnlia ,,o ir, Frar,cia si 
chiama Lavazza: una storia esemplare che, 
come in tutte le storie significative, vede in 
primo piano uomini decisi e idee chiare. 
Non a C.:'l.SO, Lavana France è ancora oggi il 
modello e la punta di diamante dell'espan~ 

1 
sionc dell'azienda all'estero. Notizie Lavazza 
la propone a puntate, cominciando addirit~ 
tura da prima dell'inizio. lnmuuicuno, per~ 
ché andare all'estero e perché in Francia~ 
La rh,posta, che oggi sembra scontata per 
un'azienda che intenda allargare i propri 
mercati, non lo era altrettanto al la fine 
degli anni settanta, quando fu presa la deci~ 
sione di attraversare le Alpi. 
l:lralia commerciale e industriale della fÌt'\e 
degli anni Settanca è in grande fermenro (e 
attraversata da molte incertezze): Lavazza 
aveva da poco rinnovato le proprie tcc.niche 
di vendita, passando dalla cemaui uendiui alla 
copia commissione; si consolida ulteriormente 
la posizione sul mercato con una forte ere .. 

scita nel centro-sud 
e, nell'aucunnol977, 

"'-- ._ parte la campagna 

I 

Manfredi. Nello stcs-
so anno, la grave crisi 
in Brasile provoca un 
forte aumento de l 
costo della materia 
prima (llna situazione 
per cerci versi simile 
a quanto accad uto 
quest'anno) e, di 
consegue nza , una 
grande turbolenza sui 
prezzi al consumo; fa 
la sua comparsa sulla 
scena la gra nde 
distribuzione, si svi• 
lupp-a la distribuzione 
organizzata e si acce­
lera di conseguenza il 

processo di riduzione dei negozi alimentari 
tradizionali. 
Lavana detiene ormai una quota del merca­
ro alimenrare che se da una pane conferma 
la leadersh ip, dall'a ltra innesca ne l 
Management e nella Proprict'd una riAcssio-

u 
. . 

ne profonda sulle scel­
te strategiche che si 
impongono per lo svi­
luppo fururo dell'a,ien• 
da. La parola d 'ordine 
diventa diversificatiO• 
ne, e le opzioni sono 
sostanzialmente due: 
diversificare la proc.Ju .. 
, ione, anche al di fuori 
del caffè o allargare i 
me rcati di sbocco. 
L'az ienda decide di 
non allontanarsi dai 
propri know.-how con .. 
solidati, sia produttivi 
che commerciali, pun­
ta ndo quind i decisa­
mente sull'esponazio• 
ne. E la Francia, per la 
dimensione del merca­
to, la vicinanza geo• 
grafica e cu ltu rale 
a ll 'Italia d iviene la 
mern 1'IH,wrale. Fino a 
questo momento, 
siamo ne l 1980, il 
caffè Lava,,.~ all'estero 
era venduto attraverso 
una rete di importarori 
e raggiungeva soprat.­
tuuo quei paesi dove 
era forte la presema di 
una comunità italiana 
residente, il cosiddctco 
rnercaco etnico. 
A Ila fine del I 980 

LUIGI LAI 

V e 11 g On O a V V Ì 3 t i j 1.,WAZZA fftANC( S-AAL • 2t, AV(Nl,.t 

primi contatti esplora~ 
tivi in Francia e, subito dopo, realizzate le 
ricerche di mercato necessarie per far piena 
luce sul nuovo scenario in cui si intendeva 
operare. A coordinare l'ambi:i:ioso progetto è 
chiamato Piero Rolfo, all'epoca Capoarea 
della Filiale di Roma: si studiano in modo 
approfondito le abitud ini di consumo del 
caffè, la scena competitiva e l'assetto della 
disuibuzione francese (già allora molto più 
evoluta di quella italiana: 600 gli ipermercati 
presenti). Tra le prime dc.-cisioni prese, quella 
di iniziare le operazioni proprio nel sen ore 
alimentare, l'ambiro in cui Lavazza può 1nct.­
tere in ca1npo collaudate .. tecnologie di 
marketing" (P. Rolfo) nella costruzione di 
una quota di 1nercaco e di un immagine di 
marca. L' impegno ne i pubblici esercizi è 
rimandato ad un momento successivo 
(anche per 1,on scontrarsi con un mercato 
francese dei bar almeno tanro frammentato 
come quello italiano). 
Viene poi messo a punto un logo ( v. figura), 
defini to un packaging e, quel che più conca, 
sviluppato il nucleo forte di quello che sarà 
la futura gamma di prodotti. Miscele studiate 



'AZZA, LE N.1 DU CAft EN ITAUE 
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appositamente per essere utilizzate con le 
macchine filtro ( l'equivalente della nostra 
l'noka in Francia), ma con il carau ere e il 
gusto del caffè italiano. Sono due i nuovi 
pfodotti da posizionare nei due principali 
segmenti in cui è t radizionalmente ripartito 
il mercato francese, gli Arabica e i Mélange.<: 
Exp resso lta li en (un 100% arabica) e 
Macino. Il primo slogan recitava: lfLe cafè 
qui sent bon l'ltalie" (li caffè che profuma 
d'I talia). Prodotto, packaging, prezzo e tutte 
le altre variabili foro1,o attentamente testate 
in un gruppo di supennercati dell'arca pari, 
gina, arca dove si era deciso di concentrare 
tuui gli sforzi, alm.cno all'inizio. Gli stessi 
supermerèari dove vengono condoni i test , 
il cui esito finale indicava per i prodotti 
Lava-zia un buon potenziale presso i consu, 
marori ~ d iventano i primi cl ienti de lla 
Consociata, peraltro non ancora ufficiai• 
mente cost ituita. N ell 'i nverno ' 81 • '82 
viene assunto il direttore vendite (Gérard de 
Josnières) e il I luglio 1982 nasce ufficial­
mente Lavazza France $ari, societ'à di diritto 
francese con sede a Vincenne.s, nei pressi del 

celebre Bois (poi trasferita a Fontenay Sous­
Bois). Con uno staff iniziale ridono all'osso. 
inizia per Lavazza in Francia l'azione co1n .. 
merciaie vera e propria, ancora priva di qua) .. 
siasi supporto comunicaziona lc; un 'azione 
giocata su due fronti, conce1nporanea1ncntc: 
da una parte l'intervento direuo, pressante 
sui singoli punti vendita per il referenzia• 
memo del prodotto; dall'altra la presentazio­
ne dell'offerta e );i negmia:.ione a livello di 
centrale d 'acquisto. L'anna vincenre, per la 
conquista e la {ideliuazione dei consumatori, 
si ri velò essere la degustazione diretta del 
prodotto sul punto vendita, atti.lata sistema• 
ticamentc: una novità assoluta in Francia, 
come del resto tutta l'attivit'à sul punto ven .. 
d ita di Lavana in qtiel periodo. Un'attività 
che pilotava molto efficace1nente la scelta 
dei consumatori (dal mercato etnico, gra .. 
dualinentc. veniva aggredito il mercato indi• 
geno, fano di consumatori francesi) . Pur 
rimanendo molte barriere all' ingresso s 1.1l 

mercato, t ra cui 1'inacce.ssibilità, a causa del 
costo, de ll e reti televisive nazionali e la 
realtà distributiva ( nitra organizzata su scala 
nazionale), cresceva in area pMigina la popo• 
larità di Exprcsso ltalien e di Matino. C'era 
poi un~ sorta di difficoltà culturale con cui 
fare i conti nella pratica concreta cl i ogni 
giorno: si operava 

I.:imnutgim.• guide.I 
di Lut•au:a Franc.-e 
u puri ire dut 1988 

infatti da competi• 
core sconosciuto in 
un me rcaro già 
maturo ed articola• 
to pur appartencn• 
do ad un ' azienda 
come Lavazrn, lea .. 
dcr assoluto • e da 
,no l ti an ni ~ ne l 
me rcato ita lia no 
(87 i qu intal i ven­
d uti nel per iodo 
agosto/d icembre 
1982!). Tra le azio­
ni che hanno con• 
tribuito non poco 
a lla ,,o torictà d i 
Lavazza presso i 

VENDITE LAVAZZA FRANCE .. ... 
, .. 
"" .. .. 
"" 
"" ,,. 
"" .. .. 

INCRUf.[lftO IA.Sf l,U.100 

l'83 lffl IMS 196' ltt1 

responsabili di acquisro delle varie catene, ci 
sono state anche le visite dei buyer francesi , 
allo stabilimento di Settimo Torinese. Nel 
I 985 parre la prima grande campagna affis, 
sioni in tutta Parigi e cambia lo slogan: 
"Luigi Lavazza: le numero I du ca/è ~~ 
en l ralie" . y~ 
L'avvenmra continua... "' 

Norhie Latu,tta rin.g,-(lti<f 1>. Rolfo ~ le m/orma::ioni 
{<ml.ite . 



UNA MISCELA AL MICROSCOPIO 

IL SUCCESSO 
DI TOPCLASS 
Siamo andati dirctta1ncnte in Laboratorio 
per farci raccontare. dall'inizio, la storia di 
questa miscela Lavazza c he 
continua a consolidare le pro, 

~ prie posizioni nel mercato i ra, 
liano dei pubblici esercizi (si 
veda il grafico) e ad essere 
anche apprezzata all'estero. Lo 
srudio e la progettazione della 
miscela han no infarti visto 
impegnati in prima persona il 
perso:,a le del Laboratorio e, in 
particolare, l'équipe di assag­
giatori. Nel I 989, l'anno di 
nascita d i Top C lass, la 
gamma Lavazza per i p1.1bblici 
ese rc izi già contava sene 
miscele di caffè in gra ni , 
ognuna delle quali caratteri,, 
zata da un gusto diverso. dcfi, 
nibile come "regionale" in 
quanto capace di confrontarsi 
con l'offerta dei diversi torre,. 
fattori loca li: quif1di, in linea 
di principio, miscele delicate, 
dolci e poco corpose al nord, miscele forti e 
corpose al sud. Il compito strategico,affida .. 
co alla nuova miscela consisteva proprio 
nel superamenco delle barriere regionali di 
gusto, così da diventare .. pur con le ecce, 
zioni del caso • la miscela Lavazza bar per 
antonomasia, un prodotto di ri ferimento, 
sia sul terreno dell'immagine che su quello 
della qualità, in grado di soddisfare il gusto 
degli amanti della tazzim'l nel nord come 
nel sud nel paese. Una miscela capace di 
dare un segnale forte al mercato e su cui 
co,,solidare l'identità del settore pubblici 
eserc izi Lavazza. La progettazione della 
nuova miscela ha avuco inizio con l'analisi 
del mercato e con il censimenco sistemati, 
co dei prodotti più significativi della con­
correnza, compresa naturalmente l'offerta 
de i torrefattori locali più piccoli. Questi 
prodotti sono stat i degustati sul posco, 
campionando le località e gli ese rcizi, 
regione per regione. Le miscele ritenute 
più interessanti sono sc~nc poi anal izzate 
scientificamente in Laboratorio e i singoli 
campioni identificati chicco per chicco, al 
fine di accertare le provenienze e il peso 
ponderato di ognuna di queste. Dopo l'a,,a­
lisi in Laboratorio. si è passaci all'assaggio 
professionale vero e proprio. Questa base 
informativa ~ sempre utile, al di là del caso 
specifico, per capire l'abirudine e l'orienta• 
mento prevalente del gusto cfei clienti bar 

nelle più diverse zone del paese: un data­
base indispensabile per individ\lare, alme• 
no in prima approssimazione, il profilo 
organolettico della nascente ... miscela 
ideale: dolce, con un retrogusto piacevo)~ 
mence cioccolatato, equilibrata e decisa, 

mente corposa. E' proprio 
questa è s tata la carta d i 
ident ità di Top Class. li 
complesso processo di messa 
a punto della ricetta è inizia, 
co con la preparaz ione d i 
alcuni miscele campione: gli 
Arabica di base, nel caso di 
Top C lass, sono molto più 
dolci della media e la misce­
la è stata poi arricchi ta, per 
l'aroma e la delicatezza, dai 
pregiati Arabica Lavati del 
Centro America. Mancava 
però ancora quel tocco spe, 
ciale di italianità che è stato 
raggiunto grazie ad una par­
ticolarissima varietà di origi1 

ne indonesiana. I primi cest 
sulla misce la campione 
hanno a vuto luogo in 
Stabilimento, su una decina 
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di macchine espresso diverse, con l'invito 
per l'assaggio déi responsabili commerciali 
di rune le filiali italiane. Durante i test, 1c 
miscele campione sono state souo~te ad 
una serie di prove di 'sfono' , durante le 
quali i paramerri di base de11e diverse mac, 
chine .. come la pressione e la tc1npcratura 
.. venivano alterati di proposito per accer.­
tare e misurorc i li 1niti di lavorabilità della 
miscela stessa. A conclusione delle varie 
fasi di test, c'è stato un consenso pressoché 
unanime tra gli assaggiatori del Labora,orio 
e gli uomini bar: la neonata miscela dimo, 
strava di essere all'altezza dell'obiettivo a 
cui era destinata, in termini di articolazio .. 
ne del gusto e di aroma. Non solo questo 
però: Top C lass superava brillantemente 
cuui i test, rivelandosi anche una miscela 
molto tollerante, capace di dare il meglio 
anche quando lavorata con anrezzacure in 
condizioni non perfette. Il primo lotto di 
produzione fu distribuito, a completamento 
del collaudo, ai d iemi più fidati e profes­
sionali di diverse regioni e, una volrn supe, 
rata anche quest'ultima prova, si è proce, 
duto infine - nel novembre 1989 - al lancio 
vero e proprio sul mercato. Nasceva la 
miscela si1nbolo del secrore, divenrata anche 
l'emblema della rinnovata comuni, 
cazione Lavazza destinata alla clicn• 
tela professionale. ' 

ANDAMENTO VENDUTO "TOP CLASS" 
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DALLA CIALDA 
ALL'ESPRESSO ... 

I; AWlNCENTE STORIA 
DELLA DISTRIBUZIONE 
AUTOMATICA LAVAZZA. 
~a storia de lla distribuzione automat ica 
L:ivazza com incia con la Unoper. una 
società indipendente, nata nel 1982 dalla 
collaborazione era un inventore. un inge, 
gnere e il proprietario di una officina mec• 
canica: è dal lavoro di questo gn.1ppo che ha 
origir,e la possibilità di sfrurrnre industriai, 
mence .. con una macchina apposita .. una 
cialda preconfezionata di caffè, cialda che, 
in fonnc pili o meno prototipali, già circola, 
va in Europa da tempo. Dopo circa sei anni· 
dalla sua costituzione, la Unopcr sente la 
necessità di uciliiiarc un grande marchio per 
imporsi in modo srnbile sul mercato. Da qui 
l'idea d i appoggiarsi ;id un marchio ricono, 
sciuto, forte per la sua immagine e per la 
qualità e la scelta, parlando di caffè, non 
poteva che riC3dere so Lavana. La proposta 
iniziale della Unoper prevedeva l'utilizzo del 
marchio e la fornitura da parte di Lnvaua 
del caffè decaffeinato necessario al riempi­
mento de lle cia lde . La controproposta 
Lavazza va da subito in mtt•altra direzione e, 
dopo due anni di intense trattative, t\.ft to il 
gruppo Unopcr viene acquisito e la cessione 
fonnalmentc completata nel novembre del 
l989. La reazione iniziale dei clienti che già 
tranavano la macchina Unopcr (società di 
distribuzione indipendenti, sparse in wna 
Italia) alla notizia della fusione è ambiva­
lente: alcuni tra questi sembrano intimiditi 
dalla dimensione e da ll a notori età 
dell'azienda leader, mentre altri vedono pro .. 
prio in questo l'opportunità di espandere la 
penetrazione della macchina e del cons.umo 
di cialde: il periodo di transizione viene alla 
fine superato brillantemente e, nel 199 1 
sono già 15.000 le Espresso Poi nt - cosl 
verrà ribarrezrnrn la nuova versione della 
macchina .. vendute (contro 6.000 nel 
l 990), con un tasso di crescita che rimarrà 
costante negli a 1'H"li soccessivi. assestandosi 
intorno ad un sorprendente 40%. La rete 
distributiva, estesa su tutto il territorio, vede 
impegnate circa 180 società anche se 1'80% 
dei voh.nni è realizzato da ona qoindicina di 
grand i distributori. perfenamence organizza .. 
ti per la vendita, la distribuzione e il servi• 
zio. La distribuzione automatica pesa oggi 
ci rca 1'8% s1..1l fatn1rato complessivo di 
Lavazza . Dal punto di vista produttivo, 
l'Espresso Point è oggi assemblata presso lo 
stabilimento Balzano di Ro,,dissone (To) 
mentre le cialde sono fabbricate nell'unità 

produttiva della Mokapak a Gattinara (Ve). 
Se in Italia il mercato di ri(erimento era e 
rirllane sostanzialmente quello della distri ~ 
buzione automatica, a1l'cstcro l'Espresso 
Poi nt attacca con c rescente soccesso i1 
mondo degli esercizi pubblici. in particolare 
la macchina si sta diffondendo nei coffee 
shop, nelle execurive lou~e degli aeroporti, 
negli alberghi e nei ristoranti. L'1 famiglia 
delle Espresso Point si sta evolvendo rapida­
men te, con importanti innovaz ioni. 
Nascono versioni speciali pèr consumi spc• 
ciali: dalle cabine dei TIR, alla macchina 
dc.stir1ata ai TrairtS à Grande Viresse francesi 



(TGV). al modello I\Oto come Lavazza 
Flying, per gusrare l'espresso iialiano sugli 
aerei. Questa macchina ha già inconrraro il 
favore di grandi compagnie aeree come 
Alirnlia, Air France e Cathai Pacific. A l 
successo di Espresso Poim segue, nel 1992, 
la realizzazione di una macchina per il con.­
sumo do1nescico, aip.:ice di offrire le stesse 
prestazioni in termi ni di qualità e praticità: 
nasce Espresso & Cappucci no Lava??a 
(ECL). Dopo un primo periodo, durante il 
quale la macchina è pcrfe,ionata e si studia­
no le forme più idonee per la sua distribuzio .. 
ne, viene firmato nei primi mesi del 1994 

un contratto con la I MS di Padova, società 
specializzata nelle vendire a domicilio. E' il 
lanci(! vero e proprio: dal I giugno ad oggi 
sono state vendute circa il doppio delle 
macchine previste. Il successo della Espresso 
Cappuccino Lavazza è ancorn più significaci.­

Linea di produzione 
deU'Esp_resso Point 

vo se si pensa che 
i I me rcato delle 
macchine espresso 
da famiglia tradi­
zional i è da anni 

VENDITA MACCHINE • VENDITA FILTRI 
ISP'RUSO POIHT UH n,U IAJ 

in contrazio ne. 
Conseguiti questi 
r isu l ta ti , la 
D ist ri b u z ione 
A\ltomatica 
Lavazza si prepara 
a l le sfide future, 
co n un occhio 
particolare rivolto 
all'estero. Oggi le 
csponazioni valgo, 
no c irca i l 30% 
della produzio ne 
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di cialde e macchine (di cui il 70% assorbito 
dal mercato francese). I.:Espresso Point si è 1 

rivelato essere m, ottirno siste1na per Pintro, 
duzione di un espresso di assolota q1.1alità in 
quei paesi dove questo è ancora poco cono, 
sciuto o il suo consumo attestato su modesti 
qoancicativi, tali da non giu.stilìcarc l'instal, 
lazione delle au rezzarure professio, 
nali. Tra gli obiettivi per il 1995 
l'ulteriore espansione all'estero. 

Norizie La,ro....~a Tingrava M. Mouerlllti 
~ k in/O't'l'Mvc,\i f(J'l'flitc. 
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• DALLA QUALITA 
INTRINSECA , 
ALLA QUALITA 
CERTIFICATA 

LA CERTIFICAZIONE 
SGS ICS 
\ 1 13 luglio 1994 è un giorno imporcante 
nella storia tecnologica e industriale di 
Lavazza: è infatti questa la data in calce al 
certificato della SOS ICS con il qua le il 
''sistema di conduzione aziendale per la qoa .. 
lità" è stato dichiarato confonne alle norme 
inten1azionali ISO ~ lntcrnational Standard 
O rgan isa ti on 9003 (UNI EN 29003). 
Lavazza entra così nel novero dei pochissimi 
produttori alimentari attualmente certificati · 
in I calia, la prima in assoluto tra le aziende 
di torrefazione. 
Ma cos'è un "sistema aziendale per la qua .. 
lità'' ~ Perché lo si certifica! Q uali sono le 
ricadute per l'azienda che ottiene la ceni(i .. 
cazione? Quali i benefici per i consumatori 
che ne acquistano i prodotti~ 
Occorre chiarire innanzitutto che la qualità 
non è un'idea astratta, soprattutto per 
aziende come Lavazza che ne hanno sempre 
fatto una missione, ma un concetto precisa# 

' LA POLITICA DELLA QUALITA' 

LA LA,.,ua $.p.A., auraverso una LTadizio­
nale e cosrame auenzione alle esigenze dei 
suoi consumawri, ha raggiunto e consolidam 
una posizione di leadership in /u,lia nel mer­
caro del caffè umefauo e sta acquisendo, 
inoltre, peso sempre maggiore anche 
.U' inremo dei principali mercati europei. LA 
LAvaua S.p.A., peru,1110, ritenendo esLTe• 
ma mente imporrame il cominuare a porre, 
tra le priorità srraregiche del proprio operare, 
un cosranre incremento della soddisfazione 
dei propri clicnci imende fornire loro un pro­
dotto di elevata qualità. A raie scopo, la 
LAvaua S.p.A. ha rirenu10 indispensabile 
sviluppare e mantenere un Sistema di 
Assicurazione Qualità che risponda ai requi­
si1i della norma UNI EN 29003. LA fun­
zione principale del Sisrema di Assicura­
zio,., Qualità t quella di oos1i1uire un punco 
di riferimento per 1uui coloro che operano al 
suo interno, al fine di raggiungere in modo 
efficiente e coordinato gli obieuivi 
dell'Azienda. L'adeguamento del proprio 
modo di operare alle norme ed alle procedu­
re del Sistema Qualità LAvaua rappresenra, 
pertanto, preciso dovere e responsabilità di 
umi coloro che ne facciano pane. 

(cW Man,"'1, d,J/a Q,talirà Lo,...-..:,) . . 

mente defìnito dalJe normative intcrnazio~ 
nali : qualità è " l'insieme delle proprietà e 
dell e caratterisr.iche che conferiscono al 
prodotto la capacità di soddisfare esigenze 
espresse 00 implicite del consumatore''. 
Per soddisfare queste premesse, che altro 
non sono se non la sostanza stessa del rap~ 
porto di fiducia intrattenuto con i propri 
consumatori, l'azienda deve dorarsi di un 
sistema della qualità, ovvero del "complcs~ 
so di struuure, procedure, metodi di lavoro 
e risorse necessarie per la realizzazione della 
quali tà". 
La certificazione non è altro che la verifica 
e l 'attescatione obiettiva da parte di un 
terzo, t1n ente auronomo e ind ipendente .. 
nel caso di Lavaz1a la società internaziona, 
le SOS ICS • c he il sistema d i qualità 
dell'azienda è conforme a quanto erescritto 
da un certo quadro d i norme. E quindi 
l'ano fonnale, olcre che sostanziale, di r ico~ 
noscimenco del fauo che l'azienda ha con~ 
crccamentc anivaco una serie di procedure 
pian ificate e rigorosamente documentate 
per gara ntire il rispetto degli standard di 
fabbricazione. Lavazza ha quindi avviato 
un anno e meuo fa il lungo e articolato 
percorso che ha pon;aro infìne alla cenifi , 
cazione: dall' invio della domanda e della 
docu,ncncazione, alla prima visita di ispc~ 
zione da parte del certificatore, alla richie, 
sta di azioni correuive, all'esame fìnale per 

'•'!:ii ;s; SGS ICS S.d . <llilll' $e,r,1, I cli Ctrli&otlone tn~k 

Certificato N' 94.006 

l,.Ulçl U.1/AZZA S .p.A. 
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La certificazione è un irer 
complesso che ha coinvolto 
tutta l'organizzazione dello 
Stabilimento: l'azienda ha 
preso precisi i1npegni, la cui 
attua?ione è costantemente 
verificarn dagli uomini della 
SOS ICS. Significat ivi 
anche gli investimenti tee .. 
nologici e in risorse u1nane: 
dal so(twa rc necess::ario a 
legare il percorso compiuto 
da ogni singolo lono in pro.­
duzione (dal silo di servizio 
al magazzino del prodotto 
finito), alle etichettatrici cli 
pa ll et. Su l fronte delle 
risorse, la certificazione ha 
reso necessario la creazione 
di nuovi enti e l'addestra. .. 
mento del personale 
ad essi dedicato. La certifi .. 
cazione coinvolge diretra .. 
mente non so lo tutti gli 
uomin i del controllo qualità 
rna a nche il pe rson:, lc di 
altri enti, come gli addetti 
alla produzione e alla 
prog rammazione del la 
produzione e ai magazzini. 
Naturalmente la certifica .. 
zionc, così come viene rico .. 

giungere alla sospirata emissione dc1 certi­
ficato. Il viaggio verso la certificazione è 
iniziato con la definizione di una politica 
generale della qualità dalla quale è stato 
successivamente ricavato un vero e proprio 
manuale: li Manuale della Qualità, Esso 
enuncia i principi e le lince gu ida e rappre­
senta lo sforzo di progcnazionc, da parre 
dell'azienda, affinché il proprio sistema 
della qualità sia coerente con le norme 
prese a riferimento. Dal Manuale discendo­
no poi le cosiddette procedure operative, che 
entrano nel dettagl io del processo e del 
prodotto, diventando ''legge" per l'intero 
siscc1na. Tra g1i strumenti defi niti nelle 
procedure operative, uno dei più importan­
ti è la scheda prodorro, ovvero la carta di 
identità più co1npleca su ogni singolo arti .. 
colo in produzione, di cui sono riportati 
tutti i dati tecnici (e sono più di 200, con 
un portafoglio in continua evoluzione!). Il 
percorso di ccnincazionc ha anche com.­
portaco la revisione di alcune fasi del pro .. 
cesso produttivo e dei controlli da effettua .. 
re in linea. soprattutto dal punto di vista 
della docu,nentailone ad essi relativa: ogni 
singola fase è stata quind i oggeuivara e tesa 
completamente documentabile, così da 
rendere omogeneo e strettamente inter.­
connesso l'intero processo (essenzia le, 
quando occorre risalire dal singolo pac .. 
checro al louo di provenienza). 

i -

nosciuta può anche essere ritirata: il ccrtifi .. 
c::atore infatti ispeziona regolarmente lo 
Stabi limento, per verificare che tutto sia 
documentato e gescito coerentemente con 
lo spiri to e la lettera delle norme che presi.­
diano la certificazione stessa. Ed è l'intero 
sistem,~ a doversi adeguare, per il rispetto 
degli sta nd ard: da i fornitor i esterni di 
1...avazza .. i cui prodotti, a cominciare dagli 
imballi, vengono testati al momento del 
loro ingr= in Stabilimento - alle Filiali spar­
se s1..1I territorio. 
E' importante sottolineare un ultimo aspet.­
to: la certificazione è un fatto esscnzi;;ll .. 
mente dinamico. Nel corso delle visite di 
controllo periodiche infatt i, il cercific.arore 
suggerisce, ne l confronto serrato con i 
responsabili della qualità, soluzioni ed ade.-, 
guarnenti in grado di migliorare continua.­
mente le prestazioni del sistema di qw1lità. 
E' solo in questo n\Cxlo infatti che si crC<'l il 
ciclo conrinuo della qualità, principale ~ · 
obiettivo ,. per Lavazza divenuto 
rcahaì - di ogni produttore industriale, 

NOf.it:ìc l,.ai~a rfograva R. Mat:tUOO.:OlotG. ~'T(l 

pt-r k in/(Jm'ttlticmi f&mit.:. 
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CHECOS'E 
LASGS ICS 
La Société Généralc 
dc Surveillance di 
Ginevra è il leader 
mondiale nel settore 
delle ispezioni, dei 
controlli e delle cer• 
tifica:ioni, senza 
legami o interessi in 
attività produttive, 
commerciali e finan.­
:iaric. La SGS ICS 
opera attraverso una 
rete di oltre 1140 
uffici, 309 laborato• 
ri e oltre 30.000 
dipendenti in 140 
Paesi. 
l i gruppo SGS ICS 
(]nternational Certi .. 
fications Scrvices) 
svolge in Italia l'aui .. 
vità -di Ccrtifica:ionc 
dei Sistemi Qualità 
Aziendali in accordo 
alle norme intcrna.­
zionali. 



lmmagini sul .-.et: 
~f«uri:::io Ferrini 
nei punni della 
Signor« Coriandoli 
insieme «l regist« 
Nanni Loi. 

DIETRO LE QUINTE 

UN NUOVO PERSONAGGIO: 
LA SIGNORA CORIANDOLI 
la grande raccolta a punti Lavazza 1anci:ua 
quesc'a nno ha caraccc ri sciche da vvero 
eccez iona li . E' inca nro una racco lta 
sostenuta da un importante impianto di 
comunicazione, articolato su più livelli: dalla 
campagna in te levis io ne, al pun to 
vendita. L'obiettivo pr1mario della promozio, 
ne sta nel confermare ed allargare la fedeltà 
dei consumatori che tecnicamente si defini, 
scono alto~consuma nti , già devoti 
o nuov i adepti ad tmo o più tra i marchi 
dell'Aziend<l. Ricchissimi e selezionacissimi 
i premi offerri al pubblico con Mille & Uno 

-

Regali da Favola (vedi articolo a faan, 
co). • 
Come diceva un grnndc , e ah inoi 
ormai scomparso, attore e comico 
america no: "Quando i1 gioco si fa 
duro, i duri cominciano a giocare". 
L'operazione promozionale 1994/95 è 
una delle tante anni messe in campo 
da Lavazza in u11 momento non focile, 
per il mercato in genera le e per il 
caffè in particolare. Come ampiamen, 
te noto. c'è turbolenza su tutta la 
linea: dalle conscguen,e delle gelate 
in Brasile all'attrazione (farnie?) eser­
c irnrn su una fetta di consu~atori 
dalla sirena dei primi prezzi. 
Questa raccolta a punti può e 
deve essere uno strume11to per 
ribadire la leadershi p: grand i 
premi per grandi consum i, di 
un caffè dalla qua lità .. . irt i• 
nunciabilc. 
La comunicazione non poteva 
che puntare su di un ccscimo, 
nial speciale: Maurizio Ferrini, 
nei pan ni de ll 'esubera nte 
Signora Coriandoli . In una 
serie di gag ironiche e molto 
d iver tenti, la Signora 
Coriandoli presenta il ca.calo, 

go, parla dei singoli premi ed esalta 
l'attenzione di Lavazza nei confronti 
dei desideri del pubblico. 
A nche se i personaggi prestig iosi 
sono una tradizione per Lavazza, il 
caso de lla Sig nora Coria ndol i ha 
caratteristiche inedite in quanto il 
testimonial non è chiamato a conn1-
nicare un prodotto o. pili ampiamcn .. 
ce, l'immagine de ll'Azienda , bensì 
una specifica iniziariva promozionale. 
La raccolta punti si rivolge infatti ad 
un target molto definito, composto 
per la maggior parte da casr1.linghe e 

da giovani. 
Dai dat i raccolt i nella fase di ricerca e 
progettazione de lla campagna, la Signora 
Coriandoli emerge come un personaggio 
molto simpatico che incarna, in man iera 
ciarliera ed esuber-Jnte, lo stereotipo della 
casa linga-t ipo (cd ~ da questa benevola 
caricawra che scacorisce il divercimenlo) . 
E' una vedova senza figli, che legge moire 
riviste, è del tutto lele~dipendente, ama la 
sua casa più di ogni a ltra cosa e ded ica 
molw. moltissimo (empo alle raccolte pwu i. 
La Signora Coriandoli è stata anche un po' 
rivisirnrn: si è rinunciato alle mises più visro, 
se ed improbab ili pe r aumentare la 
credibilità del personaggio pur precludendo• 
per salvaguardare proprio quel distacco che 
gara1uisce lo homour .. una vera e propritÌ 
idenrificazione: la scena in cui la Coriandoli 
agisce è in fa tti una se ri a ab itazione 
borghese, a rredata sobriamente. 
l i pe rson aggio dunque, cd è un fatto 
confermato dai primi sondaggi, funziona effi, 
cacemenre per la presentazione dei premi e 
per trasmettere al pubblico, grazie alla sua 
verve bizzarra, lo spiri(O giusto con 
cui intraprendere la raccoh,.;i Mi I le 
& Uno Regali da Favola. 

Norh,ic J..cn•«;:.tc, ri1w-aiia T. &llomo e M. Bon((J1ti1\0 
,,_.., I.e informationi furnile. 
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LA RACCOLTA PUNTI 

COME SI TROVANO 
1 PREMI GIUSTI 
Il segreto del soccc.sso di l.ll'Hl promozione 
cmnplcssa come una grande raccolta punti, è 
la scelta dei regali. Molte aziende delegano 
il delicato lavoro di ricerca e selezione 
all'esterno: nel caso di Lavaua, questa fase è 
!itata gest ita d irettamente c ... ai massimi 
livelli. Come per qoalsiasi azione di comuni~ 
cazione, il primo passo consiste nel definire 
quello che tecnicamente si chiama target, 
ovvero il profìlo socio-culturale della popo, 
)azione a c-.1i indirizzare la promozione. 
Nel caso di Mille & Uno Regali da Favola, 
le donne responsabili d'acquisto e i giovani. 

Occorre poi individua re "famiglie" di 
oggeni capaci di soddisfare i desideri molto 
differenziati delle donne italiane (e non solo 
i loro) . oggetti che siano allo stesso tempo 
folicemcnrc associabili al caffè e in linea con 
l'immagine dell':uienda. Lavazza ha indivi, 
duato tre fìloni: i tessili, la linea da c..'l.ffè, gli 
orologi. E' &>lo in questo momento che, con 
l'aiuto della Direzione Acquisti, ha inizio la 
lunga cd estenuante, ma spesso ;1nche curio, 
sa e divertenre, ricerca dei forni tori e, tra 
quesci del fornitore ''giusco·• (qualità, prezzo, 
tempestività nell'evasione degli ordini). 
L'offerta è davvero sterminata, sia in Italia 
che all'este ro: si incontra no aziende 

''supertecnologiche'' e produttori ... di una 
volta; artigiani abi lissimi e i1,veros imi li 
inventori, idee davvero innovative e 
proposte r id icole o. se mpli ce mente, 
irrealiuabili. Passo dopo passo, trattativa 
dopo trattativa. si arriva finalmente alla 
scelta dcfìnitiva degli oggetti e dei fomitori: 
t ra le condizioni, la creazione del tutto origi, 
nale o la fornitura in esclusiva per Lavazza di 
alcuni oggetti ( i marchi in catalogo sono 
prestigiosi: Gabel, Tcmphora, )pa, Royal 
\Vorccstcr e Bal,ano). La gamma offerta da 
Mille & Uno Regali da Favola consente a 
Lavazza di premiare con sodd isfazione i 
clienti pili fedeli e gli appassionati dei colle, 
zionamenci: un catalogo d i 12 prcrni, in 

diverse versioni, per un totale di 36 regali. 
Mol ti i 1nezzi uti lizza ti da Lavazza pcn 
comunicare (differenziandola dalle altre) la 
promo, ione al gra nde pub bi ico: da l 
catalogo, alla diffusione attraverso le , ,./__ 
rivisce più popolari, alla strepitosa ~:iii 
campagna Coriandoli in televisione. • 

Notitie Lm.m:ta ri1wada G. Lot-az;:a e E. Bc,a pc,' k 
in/onnti~ fornite. 
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• LAVORI IN CORSO ... 

' 

I TRE CANTIERI 

( circa tremila visitatori transitati 
quest'anno per lo Stabilimento hanno visto. 
oltre alle meraviglie cli una delle aree cli pro­
duz ione caffeicola più impo rranti de l 
inondo, anche un'enorme amtié.re; anzi, per 
essere precisi, tre cantieri in piena attività. 
Notizie Lavaz:a ha fatto il punto con la 
Direzione di Stabil imento su llo stato di 
avanzamento dei lavori. Cominciamo d.:l l 
cantiere più importante: sull'area un tempo 
occupata dal magazzino del prodotto finito 

• 



(arca San GiQrgio) è oggi visibile un nuovo 
fabbricaro di 5.0CX) metri quadrati arcicolaro 
su ere piani, di cui uno seminterrato. 
I lavori, iniziaci nel novembre l 992 sono 
adesso pressoché terminati. Sono già srnte 
installate due linee complete per la produ• 
zione di rmcchetri da 250 grammi. Jn futuro, 
saranno nove le linee e quattro le tostatrici 
ad essere installate nella nuova arca. La 
capacità produttiva sarà di circa 2.000 quin .. 
tali ogni 24 ore, a ciclo completo: dai sili di 
servizio alla rosrarnra, al confezionamento, 
all'avvio al magazzino. 
li seminterrato ospiterà, oltre ai servizi ccc~ 
nici nccc~ri <1gli impi::lnti d i produzione, 
anche i magauini della manutenzione. La 
Cosrrutione della nuova area San Giorgio ha 
comportato un investimento complessivo di 
circa 25 miliardi, di cui circa 12 per i fabbri• 
caci ed i servizi generali. La 1,uova area pro .. 
duttiva riveste un'i ,nporcanza fondamentale 
per sostenere i piani di sviluppo dell'azienda, 
sia sul fronte dei volumi che su quello del 
portafoglio prodotti, in continua evoluzione 
(attualmente, sono più di 230 gl i item), 
sopratrutto per quamo riguarda lo sviluppo 
sui mercati esteri . 
Il secondo canti ere è impegnato nella 
costruzione di un nuovo silo per lo stocc.a.g, 
gio del caf(è cr.,do. Il silo att .. ale consente 
un'autonomia .. con una produzione media 
di 350 tonnellate di caf(é tostato al giorno , 
di solo 3/4 giorni. Il nuovo silo pern1ettcrà 
quindi sia di aumentare l'autoi,omia dello 
Scabilimenco, anche in relazione all'entrata 
in funzione dell'area San G iorgio, sia di 
aumentare la flessibilità. 

L'impianto dispone di 80 celle per le diverse 
varietà di caffè (sono 63 nel silo attuale), 
capaci di ospitare 2.500 tonnellate co1nples, 
sive di crudo. Le celle sono collegate alla 
colonna cli pulitura del caffè crudo ospitata 
all'interno dello stesso silo, complccamcnce 
attrezzata per le operazioni di crivellatura, 
spietratura e selezione ottica. 
Il nuovo silo sarà messo in rete con l'attuale, 
consentendo spostamenti di crudo dall'uno 
all'altro, e da qoesci ai silos di servi?io alle 
linee produttive. In futuro il silo sarà colle, 
gato d irettamente all"a rea San Giorgio. 
L'entrata in funzionamento è prevista per 
l'aprile 1995. 
I lavori in corso interessano anche la palaz .. 
zina degli uffici, in via di ristrutturazione: è 
stato integralmente costruito un terzo piano. 
La mensa e le cuci1,e sono state completa* 
mente rifane, cosl come il resto del piano 
terreno. Il C ral avrà a disposizione un locale 
dotato di accesso autonomo e anche il CdF 
disporrà di una nuova S4.."<lc. 
Due salette ospiti completano i servizi a ' 
disposizione degli ospiti esterni. Il completa• 
men to de i lavori avverr~ gradual mente: 
l'entrata in funzione della nuova mensa é 
prevista entro la fine dell'anno, mentre per 
quanto rigm1rda il teno piano della : d 
palauina, l'allesrimcnco sarà effec.. r, J 
mato successivameme. 

NociVe t.o~'lq,:tii ringratia R. Maw-1()('('.()lo 
pc k in/orma;::1on, /omire. 



• UN DIFFICILE ANNO CAFFEICOLO 

UN PRIMO BILANCIO 

Il 1994 è stato un anno molto movimenraco, 
e per cerci versi drammatico, per il mercaro 
mondiale del caffè, sia sul fronte della pro, 
du,ione che su quello dei prcni. Il primo 
ottobre 1993 nasce l'A.C.P.C. (Association 
òf Coffee Producing Countries), un vero e 
proprio accordo di cartel1o tra i principali 
produttori di caffè. L'accordo si proponeva, 
arcraverso un 1neccanismo che bloccava 
l'esporrazione della maceria prim,:1 Qllando i 
prezzi scendevano al di sono di una cena 
soglia, di sostenere l'aumento dei prezzi del 
ca(fè fino a valori c011.!iidcraci soddisfacenti e 
remunerativi (75/85 cents per libbra). 
Nonosrnnce i dubbi iniziali di molti operato• . 
ri, la pol itica del cartel lo, pi locato dalla 
Colombia, dai paesi Centro--americani e dal 
Brasile ha funzionato cd i prezzi sono saliti 
in maniera sensibile. Inoltre, per una com, 
plessa serie di circosra1ue, il rapporto fra 
domanda e offerrn è mutato e i produuori si 
sono ritrovati con una disponibilità di pro .. 
dotto sensibilmente inferiore rispetto al pas .. 
sato. Dall'ottobre del '93 ai primi mesi del 
'94 poi la speclllazione finanziaria, in parti­
colare i grandi fondi di investimento ameri .. 
cani, è intervenuta in modo massiccio sul 
mercato determinando un brusco au~nto 
dei prez,i, saliti a 120/150 cents per libbra. 
Le inclementi condizioni meteorologiche 
dell'estcue (invemo in Brasile) hanno lllte .. 
riormcnte sostenuto la spinta rialzista, con 
un trend di aumento la cui rapidità ed entità 
non si era vista dal I 985/86: le gelate di 
giogno e luglio han.no infatti spinto i prezzi 
sopra i 200 cents per libbra (vedi grafico). 
La produzione brasilia na de l '94 è stata 
comunque di ottima qua lità in quanto il 
gelo non compromette il raccolto in corso 
bcnsl qoelli successivi. La pOtcnzialità pro .. 
duttiva del Brasile pocrebbe effettivamente 
calare, anche se una stima attendibile dei 
raccolti futuri non sarà possibile prima del 
gennaio 1995. Inoltre i danni non appaiono 
distribuiti in modo uniforme sul territorio: 
ci sono aree fortemente penalizzate (M inas 
Gerais) e zone r imaste pressoché intatte 
(Cerrndo, San Paolo). Con ogni probabilicà, 
tra le nuove piantagion i completamente 
distrutte (che, una volm riimpiantate, dar..m, 
no frutco solo fra t re o quattro anni), e quelle 
con danni di minore entità, si giunge ad una 
stima di 5/6 milioni di sacchi di caffè in 
meno rispetto ai 24n7 attesi per il prossimo 
anno. Se le variazioni quantitative e qualita, 
t ive del caffè fisico agiscono sui prezzi, note .. 
vole è anche, come già accennaco, il duplice 
molo giocato dalla speculazione, Sia di natu# 

ra strettamente finanziaria che queHa inne­
scata dalle previsioni sull'andamento delle 
coltivazioni. 11 Brasile contin,.1a ad essere il 
fulcro del mercato mondiale con circa 25 
milioni di sacchi prodotti, ne determina in 
modo sensibile gli andamenti e ne condizio, 
na le attese. L'[ralia è rrndi2ionalmcnte lega .. 
ta alle qualità brasiliane, sebbene in misura 
leggermente inferiore rispetto al passaro: il 
loro attua le consumo ammonta a circa il 
38% del consumo coca le. La base della 
miscela media del Bel Paese è quindi scarsa, 
mente sostituibile con alrri Arabica nan.aralii 
l'Eriopia, ad esempio, è più acido e l'Indiano 
ha ,11, sapore molto specifico e acccmuaco. • 
Lavazza è da molro tempo uno dei pili impor­
tanti clienti del Brasile, con circa 600 1nih1 
sacchi importati annualmente. Un raccolco 
selezionato, garantito dal cosiddetto Sistema 
Qua lità Standard Lava,za, applicaco con 

QUOTAZIONI ARABICA N. Y. C. 
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successo in quel paese da mohi anni. Gli 
standard si basar\o su precisi paramerri fisici 
ed organolettici del crudo: la grandezza del 
chicco. il numero di difetti, le zone di prove .. 
nienza. Vengono poi allestit i .. dircua.rnentc 
sul posro, chicco per chicco .. i "campioni 
standard" (300 grammi di peso cadauno). 
Allo standard così definito si dovranno atte .. 
nere tutti i futuri fornitori di quel paese. Gli 
standard non c.arnbiano di anno in anno ma 
può variare il modo di costn1irli, a seconda 
del raccolto disponibile: l'imporrante è indi.­
viduare qualità eccellenti, disponibil i in 
quantità adeguate per i fabbisogni produttivi 
di Lavazza. I paesi fomitori di Uwaua sono 
circa 25 in tutto il inondo per un totale di 
50/60 qualità diverse importare. Anche in 
Colombia, il sistema degli standard garanti• 
scc a Lavazza le qualità migliori mentre, in 
Cenrro America, la S\1a attuazione è resa dif­
ficol tosa a causa dei tempi di raccolt.a molto 
prolungati (da settembre a marzo/aprile). In 
Africa, purtroppo, il sistema è ostacolato 

QUOTAZIONI ROBUSTA LONDRA 
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dalla modesta o scarsa organizza1ione dei sin.­
gol i paesi produttori in termini di infrastnn .. 
cure e contim,1ità nelle politiche commercia .. 
li. In India, si scanno muovendo con succes­
so i primi passi nella direzione degli stat,# 
dard. In questo difficile anno caffeicolo, che 
ha vilto i prezzi impennare così drasticamen.­
te verso l'alto, Lava,za ha responsabilmente 
deciso, grazie ad un'attenta gestione delle 
scorre, di assorbire in proprio e per un lungo 
periodo gli aumenti della mareria prima: una 
volta esaurite le scorte, anche Lavatza ha 
dov\1to necessariamente adeguarsi alle nuove 
quotazioni, trasferendo al consumo l'aumen­
to dei costi della maceria prima. Come è nor• 
male che accada quando ad agire è un carte) .. 
lo, l'A .C.P.C. non è riuscita a controllare i 
fl"ssi mondiali di caffè in modo equilibrato e 
a soffrirne è stata la domanda (soprattutto 
·nelle aree tradizionalmence deboli, come i 
paesi dell'est) e il consumo interno degl i 
stessi produttori. Oggi in Brasile un chilo di 
caffè costa il 10% di uno stipendio minimo 
mensile ed è diventato, paradossalmente, un 
bene di lusso. In un periodo cosl turbolento 
qualsiasi previsione rischia di rivelarsi poco 
attendibile, anche, nel breve.-mcdio periodo: 
sembra comunque probabile che con la pro, 
du.?ione di nuovo in forte aumento quantica~ , 
tivo, perché attratta dalle qootazio1,i rag .. 
giunte dal caffè, si tornerà .. tra pochissimi 
a nn i .. ad una c ro n ica sov rabbondanza 
nell'offerta che detennincrà altret tanto ine­
vitabilmente il crollo dei prez1i (con i noti 
effetti negativi sulle economie di alcuni 
paesi produttori). li mercato mondiale del 
caffè appare dunque ancora molto lontano 
da un equ ilibrio che consenta llna ~ 
reg~lara ed equa convivenza era pro.- :,--? 
duz1one e consumo. 

No1i~e Ltn'<,~t.1 ringrava M. Cenmi p,?r le 
mforma-V(}nl fornite , 

Brasile: 
una picmtagione di 
cuffè <Umneggi«t<t 
aulle gelate 



MARKETING PRODOTTI 

UNA NUOVA FUNZIONE, 
TRA IL MERCATO E 
VAZIENDA 

E' attivo, da quasi un anno, la nuova scalfa 
di Direzione Marketing a cui è stato dato il 
nome di Marketing Prodotti. Attualmente 
vi operano Saverio 6agnariol, proveniente 
dalla Direzione Vendite Ital ia, e Davide 
Corradi, in azienda da dodici mesi circa. La 
1,oova funzione ha mosso i primi passi dopo 
un intenso programma di formazione profcs~ 
sionale delle persone addette: alcuni mesi a 
contatto ravvicinato con il gruppo di cecni, 
ci e degli assaggiatori del Laboratorio dello 
Stabilimento, poi in produzione e infine in 
affiancanl:ento con il personale di vendita · 
per conoscere la realtà del mercat0 e della 
distribuzione. 
La funzione nasce con obiettivi molto preci.­
si, tutti orientati allo sviluppo: innanzitutto 
si rrarterà di presidiare il merC..'ltO per capire 
ed interprernre correuamenre l'evoluzione 
dei modi di consu mo del caffè, tanto in 
Italia quanto all'estero. Anche grazie a que .. 
sto osservatorio sarà poi possibile individua, 
re le opportunità di business per Lavazza e 
avviare quindi lo studio di fattibilità neces­
sario per la crea1ione di nuovi prodoui. 
Esplorazione del mercato, lettura ed i~ter .. 
pretazionc dei dati analitici, propo5ta e spe, 
rimentazionc: Marketing Prodotti già opera 
in una conci no a interazio ne con il 
Laboratorio, la Produzio ne e la 
Comunicazione, lungo cuno i1 complesso 
percorso che pane dall'idea-prodotto per 
giu1,gere infine alla sua realizzazione concre, 
ca. Un piede saldamente fuori, nel mercato 
e tra i consumatori e un piede altrettanto 
fermo all'interno dell 'azienda: il compito 
principale dell'ufficio consiste proprio 
nell'agire da antenna sensibile ai mutainenti 
in corso. 
Vediamo più da vicino alcone delle attività 
affidate al nuovo ufficio. L'osservazione 
sistematica del me rcato consente a 
Marketing Prodotti sia di gestire il controllo 
qualitativo dell'offerta della concorrenza, sia 
di ind ividuare nuove opportunità pe r 
L1vazza. Dalla definizione dell'opportunità 
si passa successivamente a ll' identik it de l 
prodotto capace di soddisfarne i requisiti: 
una vera carta d i identità organolettica, 
prima descritta a tavolino, poi verificata al 
cavolo degli assaggi e infine testata con i 
panel .. consumatori dopo che il Laboratorio 
ha codificato la ricetta e costruito fisica .. 
mente i campioni. 
Tra gl i strumenti otili affinchC l'azienda 

possa sempre contare su inforrnazio ni 
aggiornate, dettagliare ed attendibili (dalla 
scheda organolettica alle scritte di legge), 
c'è il complesso data•basc informatico di 
tutti i prodotti, anualrnemc in fase di alle• 
stimento. Una sorta di enorme archiv io 
elettronico dentro il quale depositare, 
aggiornare e consultare l'universo dei pro, 
dotti Ulvazza e della concorrenza italiana e 
straniera. Tra i primi progeni seguiti fin 
dall'inizio da Marketing Prodotti c'è la 
mesS3 a punto, in collabor,.uione con tutte 
le altre fruuioni i1ucre~tc, dal Labormorio 
alla Comunicazione, della nuova linea di 
C rema e Gusto, il cui lancio è previsto per· 
l'inizio del 1995. 
Su lla grande problematica del gusto del 
caflè. della sua identità sensoriale e della sua 
riconoscibi lità, Marketing Prodotti ha 
recentemente attivato una serie di contaui 
con università e istituti di ricerca (uno per 
tutt i il Dipartimento d i Microbiologia 
e Industr ia Agraria della Faco ltà d i 
Agraria torinese). La costanza della qualità 
è il primo dovere del Torrefattore: la colla­
lx>razionc con la ricerca scientifica va nella 
direzione di arrivare ad una più attendibile 
codificazione del gusto e alla dclìni, ionc di 
un linguaggio comune, condiviso da tutti gli 
addetti ai lavori, capace di descri.. J _i~ 
vcrlo con la massima accuratezza 7"-1.l 
possibile. , 

Ma1ketìr\g Procfoui l al 1° pio11i0 dtfk1 S«k, 
laro ,ia Toll,gno, Td.: Ol /,Z39835i (S. ~I. 
1398696 (D. Omadi), Fa.r 1398080 
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PROGETTI PROMOZIONALI 

PIÙ VICINI AL CLIENTE 
CON LA PROMOZIONE 
VINCENTE! 

È ormai pienamente operativa la funzione 
nata il l gennaio di quest'anno, nclrambito 
della Direz ione Marketing: Progett i 
Promozionali a cui è preposto Enzo Berta 
(proven iente dalla Direzione Vendite, in 
azienda dal 1989). A Progetti Promozionali 
spettano la progettazione e la messa in opera 
delle anivicà ... promozionali nei confronti 
dell'universo dei consumacori, del crade e 
della forza vendita. Lo studio e le proposte 
dell'oggettistica, dei materiali e degli eventi 
promozionali da punto vendita. completano 
le mansioni dell \ 1fficio. Tra i primi progetti 
seguiti, la campagm, Mille & Uno regali da 
Favola. 
Con la creazione di una funzione ad hoc, 
Lavazz.a intc1,de andare oltre un impiego 
pura1nence tattico delle promozioni per fare 
di queste uno strumento capace di soscenere 
efficacemente l'applicazione de l piano 
marketing genera le ( in perfetco gioco di 
squadra, nan.1ralmentc, con l'itnpicgo delle 
alHe leve di marketing. prirna tra tutte la 
comunicazione pubblici taria e il posiziona.­
mento del prodotto). 
Infatti, Progetti Promozionali ha il compito 
di escogitare Sln.nnenti e soluzioni creative 
da impiegare sia nelle attività proposte al 
trade .. come signifkarivo ele1nento di servi .. 
zio per la Distribuzione, a sostegno de lle 
vendite .. che nel dialogo diretto con i con, 

sumatori, per veicolare l'immagine del lea .. 
dcr, rinforzMe la fedeltà al marchio e con .. 
quistarc nuovi clienti. La qualità dell'imma, 
gine globale dell'azienda sul punto vendita, 
così come questa viene veicolata anche dai 
gadget e dai diversi materiali .. è un elemcn.­
to essenziale soprattutto nella fuse actuale, 
un momento di grande fennento in cui da 
una parte i COl''IS\.11natori mutano, almeno 
pa rzia lmente, ,nodi e stili d'acqu isto e 
dall'altra la forte comperizione sull'asse del 
prezzo scardina dinamiche di mercato con, 
solidate e ne disegna di nuove ed inedite. A 
comp letare i l quad ro, l'affermazione d i 
nuove forme distributive come gli hard 
discount, Alle promozioni, alla loro flessibi .. 
lird di impiego e capacità di proporre diret, 
ta1nente nuove opportunità per il consuma .. 
core è affid<uo, tra i molti altri, il compito di 
•·~rnsformare un fatco ripetitivo come la. 
spesa quotidiana, in un momento grariflcan .. 
te e ludico'' per "legare i consumatori alla 
marca in modo più completo, rassicurandoli 
sulle loro scelte". Sempre dal documento 
coschucivo di Progetti Promozional i, 
leggiamo: ''Le promozioni non sono più intese 
come escamotage tattico per initiative di 
breve periodo o limitate per area geografica o 
cli risposta ad azion i della concorrenza, ma 
strumemo srrategico indispensabile 3 

tutto il ciclo vitale del prodotro ed in 
particolare a sostegno del marchio". ~ 

J)rvgeui Prorri.o~ion,di (al 2° pù1nodellaStde, 
loco,;,, To/Jti,no • T,I .: 0 11-1398690 (E . B,rra/, 
Fax 1398080 



LA RICETTA DEL MESE 

TARTUFI AL CAFFE' 
VARIEGATI 
Ingredienti 
250 g. di cioccolato fondente, 2 tuorli, 30 g. 
fi i burro, 2 cucchiaini di brandy, 3 cucchiai 
di panna densa, 1/2 ta,zina di caffè forte 
(Qualità Rossa Lava,za), 30 g. di cocco 
secco, 30 g. di cacao amaro. 
Fate sciogliere il cioccolato in una ciotola a 
bagnomaria, quindi aggiungetevi i tuorli, il 
burro, il brandy, la panna e il caffè. 
Mescolate, o meglio baccete con una frusta 
sino ad ottenere un composto denso e omo, 
gcneo. Fate raffreddare e rassodare in luogo 
fresco. 
Raccogliete q., indi il composto a piccole 
cucchiaiate e formate con esso delle palline 
che terrete a parte. Versace in due piatti 
separatamente il cacao amaro e il cocco. 
Passate "na metà delle palline nel cacao 
amaro e l'altra metà nel cocco per ricoprire 

compleramence. Questi dolcetti si possono 
conservare in frigorifero per 2 o 3 giorni. 

Difficoltà: facile 
Tempo di preparazione: 30 minuti, circa 

Da Gòoia - J 1/10/ 1994 

BENVENUTI IN LAVAZZA! !! 
( dal J ~ nnaio J 994) 

Alda Filoni • RcJXlnO Produ-:ionc 
Alfonso Cast."'tldo • Rcp:mo Produ!icmc 
Alfonso Specchia • Rcp:mo M:.m utcn: ione 
An~lo Sp:t,::nolo • Filiale C,mmin 
Antonella Bello• Export Dcran mcm 
Antonio Barbuto • Filiale Napoli 
Bruna Furano- Ufficio Personale 
Bruno Pl-ola • s,~tem1 Elabora.ione D:ui 
Carmdo Morrcale • F1halc Torino 
Ccs.ue Pado,•an , Reparto Manutemionc 
C rini.ano Portis , Laboratorio 
Daniele La::trini • F1hale Finm.;e 
Davide Corr.adi • Marketing Prodotti 
Oa"ide Ot.nti , Filiale Milflno 

Don:uella Sc>g:0$ • Sistemi lnfonnatin 
Emanueltt Sennferla • Rep:mo Produ:1ont 
Enrico Rnpello • Rep•:uto Produ:ione 
faio Nocerino • Rep.·mo Proch..i:ionc 
Faus10 Paciocco ~ Reparto Produ:ionc 
Fcmanda Asinari • Rcpan o Produ:ionc 
Fr.mccsco Lena• Scrvi=i Gcncmli 
Francesco Scstito • Reparto Produ:ionc 
Gianluc-a MlL,;a • Ma~:mino Centrale 
Gi~io Corona. Filiale C-.,gliari 
Giuliana Esposito • Rep:mo Produzione 
Giuseppe A.mcndolia • Filia le Catania 
Giuseppe Marino • Rep:mo Produzione 
l\'ilno Monterin • Rt'Parto Produzione (Coinca) 
Janluca De Waijer • Expoct Dcpan mem 
Lauretta A::alin • Rep.uto Pro.lu::ionc 
Lorella Girodo • Rd a.;iom Pubbliche 
Luca Piccini • Expcnt Oeparunent . . . 

' Lucio Dherin • R.epano Produ.;1one (Coinc-a} 
Mar<:o r-.1ellone • S1~te1n1 lnJ0rmatin 
Mareo Sic:hi • Fìlfole M1fano 
Mnreo Valentino • Re,,.-.rto M:muten;1(>1\é 
Maria Cri.s1ina Vidono • Reparto Proclu;101\t 
Maria Fr.mce.sca Pepe • Uffìcio Fon,itori 
Massimiliano Praveno,,i • Filiale Mil.i1\f) 
Massimo Perrone • Filiale Torino 
Michele Gariglio • Mag.i.:!ino Cenrrale 
Ornella Fiore• Dirc:ione Vendite P. E. 
Paolo Gastaldo • Filinle BolOS,:na 
Paolo Giovanalc . Rcp.-irto Manu1eruionc 
Paolo Morabito. Maganino Ccmrale 
Paolo Sfo .. 1,,'<lla • Reparto Manutenzione 
Patri:io Celiai • Filiale Fire rue 
Pierina Saci.·hcuo • Reparto Produzwne 
Renato Z.1.golin • Filiale Pado,·a 
Rin;"Lldo Solari • Rt·parto Produ..1one (Coin(.)) 
s. .. 1va1ore Giammarco , R.eprano Produ;i01le 
&lmantha Rossato • Rcp.-irtv PrWu;.ione 
Sergio Zopp.1 • Rete Vt1"KHta Coi1\C.l 
Silvano LogliSC-i • Rcp.,110 Produ:ione (Coinc::i) 
Silvia 8 ulg.,relli , Fìli<11c Torh'K> 
Silvia Giordanino , Uffìcio legale 
Sil"ia Mosso . Co1\trollo e Analisi Vendite Alim. 
Stcfanbl Ma.ssa • Ammini~tm.:ione Filiali 
Stefania Nasr:asi • Si~1emi El.abom:ionc D.tti 
Stefano Chellini • Filiale Fire1,.:e 
Stefan o Gobbi • Filiale Roma 
Stefano Salani • Filiale Firen.:c 
Stefano Za,:o • Reparto i\•1anu1cmione 
Vincc.-n:a D'Avcnia • Rep:mo Produ:ione 



CAFE CHANTANT 

100 ANNI DI CANZONI 
E ALTRO ANCORA SUL 
CAFFE 
La raffinata edizione L:.wazza comprende un 
testo di Michele Stran iero che racconrn 
delle canzoni sul caffè che hanno perpetuato 
il fascino dei Caf~ chanrnnts della Belle 
Époque, della loro scoria, dell'anccldotica 
che le circonda, degli autori che le hanno 
composte e dei cantanti che le hanno rese 
famose. 
Al volume è unito un co1npact disc con 23 
canzoni mirabilmente interpretate da Milva 
che h..lmlo conseguito nel tempo un incon.­
rrascato successo popolare. li criterio di scel, 
ta di qucsw antologia scritta e cantata è 

stato il puro piacere di vedere il caffè fare 
capolino fra le rime e i rinni che accompa .. 
gnano la vita quotidiana di ieri e di oggi. 

IL CALENDARIO LAVAZZA 1995 
li calendario Lavazza è ormai una giovane 
tradizione (dopo le edizioni della Coppa del 
Mondo di scr alpino, quelle dedicate alla 
collezione di dipit'1ti Lavaua e le ullimc ch.1c 
edizioni affidare al genio creativo di Helm\lt 
Newton). 
Per il l 995 Lavaiza rilancia la sfida e chiama 
a creare e ad anim.arc una storia intorno al 
caffè una giova ,,e fotografa tedesca, dalla 
crescente farna internazionale: Ellcn Von 
Unwerth. 
Le ~ci fotografie. in bianco e nero, fissano la 
centralità del caffè in una dimensione ludi, 

ca, molro din.-lmica e di spiccata solarità: in 
copp~'l o singolarmente, le giovani donne ,, 
una di queste è Carla Bruni (vedi foto) .. 
sono ritratte in situazioni di ironica confli t, 
walicà o in pose in cui il fascino femminile 
esprime tuna la sua carica d irompente. 
L'immagine dedicata ai mesi di novembre e 
dicembre celebra il Centenario di Lavazza, 
presentandolo in chiave autoironica e fosco.­
sa: l'aggressione alh1 cbssica torta con le 
candeline divenca un segno sprcgiudicaco cd 
augura le dei primi cento anni di sroria 
dell'azienda. 

L'ARCHITETTURA DEL CAFFE 

---------
l'llllCJJl'ff'ff Ullll 

Jlfl 1''\"? !J ..... !Il rf! 

TRADIZIONE E 
PROGETTO IN EUROPA. 
Il volume. realizzato da Abitare Segesta per 
Lava.zia, ripercorre la vicenda architettonica 

' ciel caffè europeo, analizzandone caratteri, 
tipi, for roe. contesti e inunagini, a partire 
dai primi esempi della seconda metà del 
Seicento, passando attraverso i fasti e il 
dcc.oro dei caffè settecenteschi, la fant::i.sma~ 
goria dei grand i locali del XIX secolo, le 
innovazioni tecniche e le ricerche archiret.­
roniche del nostro secolo, fino ai casi più 
recenti oscillanti fra recupero della tradizio~ 
ne e sperirnencalisino. 



• SUL SET 
A PARIGI 
Prima campagna Pubblic i 
Eserc izi di Lavazza France su 
srnmpa specializzata 

MOSTRA INTERNAZIONALE DEL GELATO 
LONGARONE 
28/29 NOVEMBRE 1994. 

Un programma davvero originale per i gela .. 
ticri tedeschi presenti all'appuntamento 
annuale di Longarone. Un servizio navetta 
in elicottero trasportava gli ospiti dalla fiera 
alla sala dove il Training Ccntrc ha tenuto 
un'edizione speciale del suo corso di forma .. 
zione sul caffè espresso. 

DA WARRENS A LONDRA ... 
Non soddisfatto della campagna di afflssioni 
a Londra e dcgl i spor Lavm:za rrasmessi in 
continuazione da Radio Capitai ne l suo 
Caffè, Romano del "\Varrcn Se. Café" non 
perde occisione per farsi pubblicità. 
li \Varrcn St. Café è il locale preferito <bi 
ca nta nte Chris Rea e dal DJ d i Rad io 
Capirai, Kid Jensen. 

Sui.::u:.ont· Jd'ta mttropoh1aM \tftDTtn St .. dl' i,~io fm 
T oufflN.117'1 (M4rr Rood e Marytd;,onr RooJ, Londrn. 



LA FILIALE DI TORINO 

Gli uomini ("I H/ 12/1994) 
I Capoarea 
4 O,pi Gruppo Alimentare 
18 Venditori A limentari 
I Capo Gruppo Merchandiser 
5 Mcrchandiser 
4 Capi Omppo Bar 
20 Venditori Bar 
3 Tecnici Bar 
10 Impiegati e Operai 
66 Totale 

La Filiale nasce con venditori che operano 
i1, tentata vendita. 
Nel I 975 la rete vendita viene organi?zara 
su due canali , alimentare e bar; la rete bar 
continua ad operare in tentata vend ita e 
solo in seguito passerà al preordinc e alle 
consegne successive. 
La rete vendita a limcnrnrc opera.va in izia i .. 
mente in "fase 2", ovvero il venditore pren~ 
deva l'ordine in copi~ commissione e alcuni 
giorni dopo provvedeva alla consegna. 
Nel 1976 si passa alla copia commissione 
con consegna tra.mite padroncini. 
Nel 1979 avviene l'incroduzione dei mcr .. 
chand iser. 

li territorio della Filiale 
Dalla nascita f'ìno all'83: Torino e Provincia 
1983: si aggiungono le province di Asti, 
Alessandria e Cuneo 

• 

l O!'.!. (g~ c(§m~ 1]1-[ N@tizieLa~nzza J 
~ - ~ - ........=- ...,.._ ...._ ------------- .J 

VINCI 
UNA FAVOLOSA 
ESPRESSO & 
CAPPUCCINO 
LAVAZZA! 
Ad ogni uscita, Notizie Lavazza offre la possibili tà a tutti i 
collaboratori del Gruppo di vincere una macchina 
Espresso & Cappuccino Lavazza. Partecipare al "Concorso" 
(riservato ai soli dipendenti e collaboratori Enasarco - Italia) 
è semplicissimo. E' sufficiente indicare su di un foglio di 
carta, nell'ordine da I a 5, la lettera corrispondente alla 
risposta ritenuta esatta. Non dimenticate di scrivere, sullo 
stesso foglio, il vostro nome, cognome, indirizzo e numero 
di telefono. Sorteggeremo il vincitore tra tutti coloro che 
avranno risposto esattamente. , .. _ 
Le risposte vanno inviate, _ _ _ \ 
entro il 30 febbraio 1995, a: 

Luigi Lavazza SpA 
Relazioni Pubbliche 
e Formazione 
(Concorso Espresso & 
Cappuccino) 
Corso Novara, 59 
I O I 54 Torino 

•• 

ll 

CL 
\ 

__________ ....(.,.z,--_-_-_-_-,....--

I I . I • I 

Qual è la produzione media lornaliera dello stabilimento lavaw di Settimo Torinese? 

I • • Il 

Quante calorie contiene una tazzina di espresso (senza zucchero, nè latte)? 

• • I . • • 

QuanU chicchi cl sono In una confezione da I k di caffè? 



LA FILIALE DI TORINO 

Cli UOM!ni (,1 JIIIUI~> 
I~,~ 
.f C-,,r, Orurro Al-n1,,,.­
J$ V('l'IJ.1,,n .>\llmn,u11 
I Cairo VIIJN'<l Mrn,:h.tn.1-,r 
5, Merdi.uJi),(1 
4 Clf,• Gruiw Bar 
?ò Vni.J,1,·,r1 B.,, 
J T,-cl\lCI fkar 
10 lfll1'0lft:'lll tOfw,,1 .. '""" 
I.i, Filialt nai(:ç oon ,,:,J1t<1" ,h.; ... , ..... wm 
in fffll.M,1 H'1J11a, 
Nd 19H I;, ll'W v,mJ11.i , 1t1w (lf1,1m::a1J 

~ Jv,,. (.IU\ali, nhmcnllltt (' kir: la t"el t .,_ 

wn11t1<u, ;1,I .. r,...-~,.- In u·nuu ,-.rnJh" c­
.o41t.,., lii ~ll\l•t•) ~•'<'f.\ ,1.I ...,. ... ,,,l,fk" .- .,11 .. 
~ W(.'(n$1\(, 

I.a «ft ,·c,,J11;,1 ;,i.lun<'!ical'C' (ll'l'f,l'\·,1 m1;ml• 
m,m1t in "'t»e z·. OYWro ,I ,·cnJ,u,.... l'«'"' 
,IM.·"' r,,,..hrw: m a,ru «'lfllmi»l<>fM' t 11kuni 
l'(lffi.i,l,·,r,., ('f\Wv~kv.i alb ~ 
N'tl 1976 ~• l')M.'l 11ll;1 C~'(ll•l ((lfllmt\,l1'lf'I<' 
"-'" c.in,q:,y um,u1,r r,,,lo.i1.ini. 
Nd 1919 , .... ,·i,:nç l'inu..,Juaonc J,:1 ni«• 
du,nJ1>«, 

li 1trf'i1l'lr;.., dtlb Filbl.-
l)Jfb N><•I.) f'IM .ill'8l Tuono.) ç Pr.w;n..-l1 
1'>$}, ,, 111,:1,:, uni,:,lfl('I k r,~,v•n« Ji A,to, 
Ak-iJrw,: C.--o 

1992: ,;, A,jlj:m l\~'<lfl<) k l"•Y<•inc..· ,I, A (t,,1,1,. 

\\•rttlh e Niwar.1. 
1994· Nt..,,.,..., .... ,,,,,. .alla F1l111k .Ji M,Lir".r. 
b putc- l!M'UJivn.i.lc- <ltllJ rronnc•:• J1 
A kw.--.nJrb ~ 11!b filult J, Ge= 
(r,tt I., ,.-,t, r,:or1t ..tlnwn,...,). 
Nc,:1, Mtll ·6(1, b q...orn J , mtr,.-, .... Jtlb 
FtlMk çr,. J, ~'"-"' ,I ~: •'I:):• I.,...,_,.., t Jcl 
M"4. wn rume Jtll'SO'ti. n,tlla rr'"'Hl(u J1 
Cul'IC\l. Il PI'"" &, .:-.uWi è il M"1,,'1,•m1c-· 
Tt.11lm11n.,k,; Jl'\, 
('lf\'ln.1f'dl<1riMl.":!nc: I I '\, 
Ol,1111-..,:-.,,..,. i~A~Uo: S]'\, 

Vtnduto tocalt" l?SN (/\l1nlt1"3rc-e- l\wl 
~.,.._IIW': S6.C\\) -ili 

\'ft'l.l,..ui t,riml S d-d M't'Yld 
Ali,f'lft'l1,111,•: W.¾'CQII c,r;:... 

I ,fknti Krviti 
Alill:'IN'I~: J .fOO d~ ;il ~-l't' 
fw.t: 1. 'K\1 a l\'.;o 11! hme,;ltt 

Il 1,n..,Jou ., più ,..-nd,..1.-, 

Al11~t.M•·, Qwl,tìoOr~'- ZSOi,-"""" ' 
&,-T'-"' a-
1 C.'A~ 
M...:hc.-1 .. <'..-icaldlA (J;il 1959) 
U1,..,,Scr:,11n (,bi 197 H 
C IJWIO C.,..,.,'('),v (J,;J 19?2> 

,\1l(ht .,._•::.11111) Il CRAL ~·.-:u-. ilf'f'l'nt~ ,o ,·.-;orc­
rn,.,r,r.-1111111 b •òioli ;,J """'' tt'l'l('I'.: ' l"''I""' !".., , Ju•J11l..­
d 1 •»s. 0. l'tlll\l) ' " /11\!IO). l'~nçn:., /l((Ull'mbc11 rldk 
i.-e,.itoni r««<Jrnti (t ~•e J, _.re- rii.I •·i(1n1 :ilk 
CSlgt'ft:(' 1k1 S!,c,, 
[ero i ~•m• f'N 1\ J\19S hc-ncndo c.:inr.i cht gh 
•l("\".I ('t~r.,nn,.) ,, ...... re- fflllJ,ri, .. ,,. l"·r <.lU!C l f\'.l\lCh•·· In 

~l,1/tiol nlo,'Wll('MO). 

• !Suf:I,~ t l"ak,IAi 
l'."-• M r rt°'--c-&.no dUC' com. ul'IO ('!Cf\'O t' uno 111,w· 

'""· PdfnM1 IICENTROGJf',,;'NASTKneo 
IVNlCOIL''O. 11~::t l'<°' .,.~., 11u"•i,i1 w,;111.Mo 
d«1!,,lffl('ft(ç Wl"cnuli, 

• ~ c,:,r,,or,-•tl 1 E."1NIS<.:()LLl:.0t 11d 
rc-riOJ.> Apòleo•I.UQI..-, (.W.:1 lt:t0n1d11111'..-m j'l'f 1h.oi:-
1,·•"''"'-·). 
$,rio (111;Jt1i::ai~, lii\ TORNF.O A71EN IV.1.F, 

• ~ 'rORNEù SOCIALE J.6 ~ f"C>loo..~ 
Il Ul(heo1w LA LENZA 11 \'-,I~ 

• 1l«wTORNEOSOCIAI.E,i18~1,..~1I 
Bo«-~•-• OOROONVOVOa S<-10 11..:, fo,~. 
A ,\boo,:,~~v.111,.k,tìJ.1 lr.1 d CRAL LAVAZZA .,- l.-
80U,;10f1LA MON'l'J:RQ,A. 

• ~ld,1 Tlldm TORNl:O SO(.lAI.Ed1 8 ~n•: 
111 ~ t ,l, Jcf,nir('. 

• CO• \'id00; è m 1111:.mnnmto -,M v..,k(Mtt11 ri l;(>R'.IC* 
.l lYfll I .. ,d CR.Al i..,,.l.-.za, 

• ~ : TORNEOSOCLALE di 9.:;irc-r~"° li 
C(nt!\) ll(w..lmi: D: A1Plln111 T1>nM. 
Lu S..•.1 t\i'l)niSlitaJtl CRAL 1,.:,,-..::.a, ~neclro-1'1 
.a1C1mr•,.,.uci ltaliam Ar'"J.,I,, ( lw f• w,:,k,tt,lM<la 
N:ipob (ti.iu:iJn- (' I.ÀJN."IO) ç M .. ,ne•u~• (Si•\l'-•lv}. 

SsaJ.t!. NATAl.f. l)El. 8AMf!J1'0. B;al:b;, N3tak­
'-~..-~rl , ,J.)t'li o, l'IOIICn r,ktoU. 
~11J1 FINE ANNO ""'"'""'(I J, ri.tm,,,\l c-d1 
J1,,:runwnto ~..,., tutu i Soci. C-\tl 1v,:-111 o;;a;,...n•· f,n.~k 
J'ft k1icun1,l ., .... ~li t nd ç00<,&IJ·an,~,. 

~_;_ ~•11nno,I CRAL ~.....::A•~~r.\ •'tOO 
11'(,-w,· ,ldb <iRf:CIA.(,,n rno,.l1t.1.L. llk.~. 



• 
• 

• 

• 

• 
Q • 

. . 
• 

• ' • . 
' 

~ ' 
• • 

.. 
...il, 

.. .,, 

i 

1 
• 

• 


	B100_1
	B100_2
	B100_2bis
	B100_3
	B100_4
	B100_5
	B100_6
	B100_7
	B100_8
	B100_9
	B100_10
	B100_11
	B100_12
	B100_13
	B100_14
	B100_15
	B100_16
	B100_17
	B100_18
	B100_19
	B100_20
	B100_21
	B100_22
	B100_23
	B100_23bis
	B100_24

