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Aroma Starbucks pe bursa
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Valoarea actiunilor
Starbucks s-a ,topit”, in
ultimul an, precum zaharul
in apa fierbinte. Acum,
restructurarea afacerii

ii face pe investitori sa
simta din nou ,,aroma”
succesului pe bursa.

De Diana-Florina Cosmin

nul trecut pe vremea

asta, posesorii de acti-

uni ale celui mai impor-

tant brand de cafene-

le din lume, Starbucks
Corp. (SBUX: Nasdaq), inca isi mai sor-
beau linistiti cappuccino-ul de diminea-
td, sperand, insd, la vremuri mai bune.
Un titlu SBUX valora 16,92 dolari, o scéd-
dere de circa 11 dolari fatd de august 2007,
totul pe fondul unui trend descendent.
Cu toate acestea, compania, al cérei logo
verzui apare pe aproape 17.000 de cafene-
le din intreaga lume, nu dddea semne de
oboseald, ba chiar pédrea sa continue asal-
tul global, prin noi si noi coffee-shopuri.
Peste numai patru luni insd, la sfarsitul
lunii noiembrie 2008, cafeaua investitori-
lor devenise amard de-a dreptul. O actiu-
ne Starbucks valora mai putin decat doud
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cappuccino ,grande®: doar 7,17 dolari, o
injumadtdtire a pretului din luna august.
Pe fondul crizei financiare, dar si a crizei
interne — cauzata de costurile mari antre-
nate de extinderea agresiva a brandului -
Starbucks se afld intr-un proces de restruc-
turare interna. Scopul este atit revigorarea
profiturilor, cat si reconfigurarea brandu-
lui Starbucks in mintea consumatorilor si,
cu putin noroc, in ,,calculele® investitori-
lor pe bursa.

Dupad anuntarea
inchiderii a aproape 1.000 de cafenele, pe
planlocal, dar i in alte tiri ale lumii, nicio
decizie strategicd a lui Howard Schultz,
CEO Starbucks, nu ar mai fi putut surprin-
de. Pelanga criza financiara, care a redus
drastic bugetele clientilor sai, gigantul
»supradimensionat Starbucks s-a vazut
aruncat in arend aldturi de doi adversari
pand acum insignifianti pe sectorul cafe-
lei: McDonalds si Dunkin'Donuts. Ambele
lanturi de fast-food au introdus in oferta
lor, incepand cu luna ianuarie 2009, mai
multe sortimente de cafea, incepind dela
clasicul café-latte si pAnd la bauturi elabo-
rate, pe bazi de cofeina.

Conform unui raport al companiei de
analiza financiard Morningstar, pe ter-
men lung, McDonalds s-ar putea trans-
forma intr-un partener de joc periculos
pentru Starbucks. Motivul? P4ani la sfarsi-
tulanului, ,,Regele“ fast-foodului planuies-
te sa introduca aproape toate sortimente-
le de cafea in cele 14.000 de restaurante de
pe teritoriul Statelor Unite. Starbucks reu-
seste, insd, sa gdseascd beneficii i in noua
relatie de rivalitate. Howard Schultz decla-
ra ca mediatizarea intrarii McDonalds pe
domeniul bauturilor pe baza de cafea va
avea un efect pozitiv asupra pietei in gene-
ral, crescand interesul consumatorilor in
sortimentele de cafea si, indirect, in busi-
nessul Starbucks. Adevar sau modalitate de
a-si pastracumpitul - siincrederea investi-
torilor - intr-o perioada de criza?

In conditiile in care veniturile nete din
cel de-al treilea trimestru fiscal au fost de
2,4 miliarde, ceea ce inseamna o sciddere
de 6,6 procente fata de anul anterior, rezol-
varea crizei interne a Starbucks avea nevo-
ie de solutii care sd mearga si dincolo de
strategia de marketing. Conform unui stu-
diurealizat de citre analistii Morningstar,
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arma principald a lui Howard Schultz s-a
numit ,taierea costurilor®. Téiere in car-
ne vie. Concedieri in randul personalului,
reduceri drastice ale cheltuielilor genera-
le si administrative, sciderea cheltuielilor
cu produsele lactate folosite in cafenelele
Starbucks si, nuin ultimul rind, inchiderea
a 676 de cafenele in S.U.A., 61 in Australia
siinca 28 in alte tari. Pandla sfarsitul lunii
septembrie, incd aproape 120 de cafene-
le se vor inchide in S.U.A. si 72 in alte tari
ale lumii. In total: 961 de unititi si o sci-
dere cu 15% a cheltuielilor operationale la
nivelul intregii corporatii. Mai mult, in al
treilea trimestru fiscal, economiile ficute
lanivelul intregii corporatii au depasit tar-
get-ul impus initial, de 150 de milioane de
dolari, atingand un nivel de aproximativ
175 de milioane.

Ai putea crede cd o
asemenea strategie a fost de ajuns. Cu toa-
te acestea, Howard Schultz a mai facut o
mutare indrazneatd. Ba chiar, dupa cum

STRATEGIE
DE BRAND

Principalele caracteristici ale brandului
Starbucks :

» Locatiile alese sunt, in general, cele cu
vad comercial ridicat, situate in zone cen-
trale si usor accesibile. Acest element se
numara printre atuurile Starbucks in fata
rivalilor, crora le este mult mai greu sa
atragad un trafic similar in jurul proprii-
lor cafenele.

» Vizeazd consumatori in cautarea unei
experiente ,high quality”. Implicit, poziti-
onarea fn mintea consumatorului pe seg-
mentul de top permite practicarea unor
preturi superioare celor ale concurentei.
» incearcd s& inoveze in permanenta,
largind constant oferta de bauturi, dul-
ciuri sau gustdri. Printre cele mai recente
produse adaugate in meniul Starbucks se
afla cocktailurile din fructe naturale (smo-
othies) si gustdrile pentru micul dejun.
» Spre deosebire de locatiile tip fast-
food, Starbucks se vrea a fi, pentru cli-
enti, al treilea loc de petrecere a timpu-
[ui, dupa casasi serviciu. Din acest motiv,
ambientul cafenelelor este gandit pentru
clientii cu pretentii mai mari de la locul in
care fsi beau cafeaua zilnica.

apreciaza analistii economici si publicul,
de-a dreptul socanta. Dupai restructura-
rea internd a corporatiei, Schultz a trecut
la reconfigurarea unuia dintre cele mai
importante ,capitaluri® ale sale: insusi
brandul Starbucks.

La mijlocul lunii iulie, corporatia a des-
chis, in Seattle - pe locul unei foste cafe-
nele Starbucks - un local ,,inspirat®, dupa
cum spune chiar o inscriptie discreta de la
intrare, de stilul Starbucks. Logo-ul rotund
si verde al corporatiei nu apare, insd, nica-
ieri. In locul acestuia, domneste o noui
denumire, care nu poate fi considerata,
deocamdatd, ca avand valoare de brand:
»15th Avenue Coffee & Tea“. Explicatia
este simpla: Starbucks abandoneazd ima-
ginea ,multinationala“siaerul corporatist,
mizand pe o atmosfera tipicd unei cafenele
locale, dela colt de stradd, unde se bea ceai,
cafea si se manancd prajituri cu branza dul-
ce. Conform Morningstar, ,,15th Avenue
Coffee & Tea“ este doar prima dintr-un sir
de cafenele redenumite dupa numarul stra-
zii pe care se afla.

Nu doar consumatorii, ci si economis-
tii privesc cu mirare virajul Starbucks spre
un teritoriu necunoscut. Oficialii compa-
niei il numesc, ,intoarcerea la valorile de
bazi ale brandului®, insa, paradoxal, toc-
mai brandul este cel care ar putea avea de
suferit. In cartea sa, ,,The 22 Immutable
Laws of Branding®“ (tradusd si la noi, de
cdtre Curier Marketing, sub titlul ,,Cele 22
legi imuabile ale brandingului®), strate-
gul american de marketing Al Ries facea
o afirmatie diametral opusé noii stra-
tegii a Starbucks: ,,Cel mai scurt drum
spre esec este sd dai unui brand un nume
generic. Numele generice dispar in eter,
numai numele de brand rdiman in min-
te. Motivul? Incapacitatea unei denumiri
generice de a diferentia brandul de cele ale
concurentei. Intimplator, chiar Starbucks
era prezentat ca prim exemplu de strategie
inteligenta de branding, prin folosirea unui
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nume cu impact, care sd individualizeze
marca in ochii consumatorilor. Un nume
cu un impact mult mai mare decét generi-
cul ,,Coffee and Tea“. Cu toate acestea, un
factor care ar putea influenta in mod defi-
nitoriu succesul ,,Coffee and Tea“ il repre-
zintd asocierea inevitabild cu Starbucks. Cu
sigurantd, un brand numit ,,15th Avenue
Coffeeand Tea“ nuar puteadaolovitura de
imagine daca s-ar lansa independent.

Lansatin umbra corporatiei Starbucks,
ar putea, insd, sa devind o ,,sora mai micd
si mai modernd® a unui brand deja con-
sacrat. Deocamdata, localul ,,de la coltul
15th Avenue“ plinuieste sd devind un loc
de intalnire pentru comunitatea locald,
avand in plan seri de muzica live, recitaluri
de poezie si alte evenimente care sa gene-
reze un flux permanent de clienti pe timp
de seard - un interval orar deficitar, pana
acum, pentru Starbucks. In plus, retetele
de briose si alte produse de patiserie vor fi
simplificate si imbunatatite.

Lista de schim-
bari este lungd si pentru brandul-mama.
Pentru moment, extinderea este pusd in
stand-by, in favoarea imbunitatirii loca-
lurilor deja existente. Cele mai mari per-
spective de dezvoltare se regdsesc pe pietele
strdine, unde numele ,,Starbucks® si-a con-
servataura delider pe segmentul cafenele-
lor, dar locatiile ,,verzi“ vor suferi schim-
bari, atatla nivelul preturilor pe produs, cat

STARBUCKS
iN LUME

» inlunaiunie 2009, 16.729 de cafenele
Starbucks operau la nivel mondial.

» Peste 11.500 de cafenele pe terito-
riul Statelor Unite ale Americii, avand,
astfel, o pozitie superioara rivali-
lor Dunkin'Donuts, Krispy Kreme
Doughnuts, Caribou Coffee si Peet's
Coffee & Tea. CEO-ul Starbucks Corp.,
Howard Schultz, a anuntat inchiderea a
aproape 1.000 de cafenele, atat pe plan
local, catsiin afara Statelor Unite.

» Peste 5.000 de cafenele in afara
S.U.A., in peste 40 de tari, inclusivn cele
cu traditie in domeniul cafelei, precum
Austria si Franta.

» Brandul a reportat succese siin cultu-
rile orientale, unde profilul clientului este,
n mare masura, cel al unui consumator
fervent de ceai, si nu de cafea. Starbucks
apatrunsin China (unde are 500 de cafe-
nele), Hong Kong si Taiwan.

» in Romania, exista sapte cafene-
le Starbucks, localizate, cu o singurd
exceptie, la parterul celor mai mari cen-
tre comerciale.

Primul pas, dupd estimérile analistului de
la Morningstar, R.J.Hottovy, este, in luni-
le urmatoare, sciderea preturilor la produ-
sele populare in randul consumatorilor si
cresterea celor de pe etichetele bauturilor

ideea ca, pe timp de criza, preturile de la
Starbucks sunt prohibitive, corporatia are
in plan o noua mutare: introducerea cafe-
lei-instant Via, precum si a unei categorii
de gustari pentru micul dejun, cu pretul
sub patru dolari. Scopul? Cresterea traficu-
lui zilnic in cafenelele Starbucks si, indirect,
contracararea ,inamicilorMcDonalds sau
Dunkin’Donuts, cu propriile lor arme.

Schimbarile orchestrate de Howard
Schultz au dat rezultate. Pe data de 31 iulie
2009, actiunile Starbucks Corp. castigaserd
4,8 procente intr-o singura lund. Castigul
net pentrual treilea trimestru fiscal, inche-
iat pe 28 junie, a fost de 151,5 milioane de
dolari, respectiv 20 de centi pe actiune.
Concluzia? Se anuntd vremuri noi - si mai
bune - pentru Starbucks.

Dupad ce, cu un an in urmd, compa-
nia inregistrase prima sa pierdere neta de
lalistarea pe bursa americana: 6,7 milioane
de dolari in minus (echivalentul unei pier-
deri de un cent pe actiune), cotatiile bursiere
dau semne de crestere. Actiunile Starbucks
au revenit aproape de valoarea din august
2008, inregistrand, per ansamblu, o creste-
re de 52% delainceputul anului. Rdiméne de
vazutdacalocuitorii din Seattle se vor inghe-
sui sd-si cumpere ,,cafea si ceai“ de la noua
cafenea de pe 15th Avenue, cert este ca tenta-
tiva de repozitionare a companiei in mintea
consumatorului, in paralel curestructurarea
drastica (din ianuarie incoace au fost conce-
diati aproape 7.000 de angajati) a recastigat
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sila cel al ,experientei“ consumatorului. | mai elaborate. In plus, pentru a combate | increderea investitorilor de pe bursa. F
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