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cappuccino „grande“: doar 7,17 dolari, o 
înjumătăţire a preţului din luna august. 
Pe fondul crizei financiare, dar şi a crizei 
interne – cauzată de costurile mari antre-
nate de extinderea agresivă a brandului – 
Starbucks se află într-un proces de restruc-
turare internă. Scopul este atât revigorarea 
profiturilor, cât şi reconfigurarea brandu-
lui Starbucks în mintea consumatorilor şi, 
cu puţin noroc, în „calculele“ investitori-
lor pe bursă.

RECONFIGURARE. După anunţarea 
închiderii a aproape 1.000 de cafenele, pe 
plan local, dar şi în alte ţări ale lumii, nicio 
decizie strategică a lui Howard Schultz, 
CEO Starbucks, nu ar mai fi putut surprin-
de. Pe lângă criza financiară, care a redus 
drastic bugetele clienţilor săi, gigantul 
„supradimensionat“ Starbucks s-a văzut 
aruncat în arenă alături de doi adversari 
până acum insignifianţi pe sectorul cafe-
lei: McDonalds şi Dunkin’Donuts. Ambele 
lanţuri de fast-food au introdus în oferta 
lor, începând cu luna ianuarie 2009, mai 
multe sortimente de cafea, începând de la 
clasicul café-latte şi până la băuturi elabo-
rate, pe bază de cofeină. 

Conform unui raport al companiei de 
analiză financiară Morningstar, pe ter-
men lung, McDonalds s-ar putea trans-
forma într-un partener de joc periculos 
pentru Starbucks. Motivul? Până la sfârşi-
tul anului, „Regele“ fast-foodului plănuieş-
te să introducă aproape toate sortimente-
le de cafea în cele 14.000 de restaurante de 
pe teritoriul Statelor Unite. Starbucks reu-
şeşte, însă, să găsească beneficii şi în noua 
relaţie de rivalitate. Howard Schultz decla-
ra că mediatizarea intrării McDonalds pe 
domeniul băuturilor pe bază de cafea va 
avea un efect pozitiv asupra pieţei în gene-
ral, crescând interesul consumatorilor în 
sortimentele de cafea şi, indirect, în busi-
nessul Starbucks. Adevăr sau modalitate de 
a-şi păstra cumpătul – şi încrederea investi-
torilor – într-o perioadă de criză?

În condiţiile în care veniturile nete din 
cel de-al treilea trimestru fiscal au fost de 
2,4 miliarde, ceea ce înseamnă o scădere 
de 6,6 procente faţă de anul anterior, rezol-
varea crizei interne a Starbucks avea nevo-
ie de soluţii care să meargă şi dincolo de 
strategia de marketing. Conform unui stu-
diu realizat de către analiştii Morningstar, 

arma principală a lui Howard Schultz s-a 
numit „tăierea costurilor“. Tăiere în car-
ne vie. Concedieri în rândul personalului, 
reduceri drastice ale cheltuielilor genera-
le şi administrative, scăderea cheltuielilor 
cu produsele lactate folosite în cafenelele 
Starbucks şi, nu în ultimul rând, închiderea 
a 676 de cafenele în S.U.A., 61 în Australia 
şi încă 28 în alte ţări. Până la sfârşitul lunii 
septembrie, încă aproape 120 de cafene-
le se vor închide în S.U.A. şi 72 în alte ţări 
ale lumii. În total: 961 de unităţi şi o scă-
dere cu 15% a cheltuielilor operaţionale la 
nivelul întregii corporaţii. Mai mult, în al 
treilea trimestru fiscal, economiile făcute 
la nivelul întregii corporaţii au depăşit tar-
get-ul impus iniţial, de 150 de milioane de 
dolari, atingând un nivel de aproximativ 
175 de milioane. 

CAFEA ŞI CEAI. Ai putea crede că o 
asemenea strategie a fost de ajuns. Cu toa-
te acestea, Howard Schultz a mai făcut o 
mutare îndrăzneaţă. Ba chiar, după cum 

apreciază analiştii economici şi publicul, 
de-a dreptul şocantă. După restructura-
rea internă a corporaţiei, Schultz a trecut 
la reconfigurarea unuia dintre cele mai 
importante „capitaluri“ ale sale: însuşi 
brandul Starbucks. 

La mijlocul lunii iulie, corporaţia a des-
chis, în Seattle – pe locul unei foste cafe-
nele Starbucks – un local „inspirat“, după 
cum spune chiar o inscripţie discretă de la 
intrare, de stilul Starbucks. Logo-ul rotund 
şi verde al corporaţiei nu apare, însă, nică-
ieri. În locul acestuia, domneşte o nouă 
denumire, care nu poate fi considerată, 
deocamdată, ca având valoare de brand: 
„15th Avenue Coffee & Tea“. Explicaţia 
este simplă: Starbucks abandonează ima-
ginea „multinaţională“ şi aerul corporatist, 
mizând pe o atmosferă tipică unei cafenele 
locale, de la colţ de stradă, unde se bea ceai, 
cafea şi se mănâncă prăjituri cu brânză dul-
ce. Conform Morningstar, „15th Avenue 
Coffee & Tea“ este doar prima dintr-un şir 
de cafenele redenumite după numărul stră-
zii pe care se află. 

Nu doar consumatorii, ci şi economiş-
tii privesc cu mirare virajul Starbucks spre 
un teritoriu necunoscut. Oficialii compa-
niei îl numesc, „întoarcerea la valorile de 
bază ale brandului“, însă, paradoxal, toc-
mai brandul este cel care ar putea avea de 
suferit. În cartea sa, „The 22 Immutable 
Laws of Branding“ (tradusă şi la noi, de 
către Curier Marketing, sub titlul „Cele 22 
legi imuabile ale brandingului“), strate-
gul american de marketing Al Ries făcea 
o afirmaţie diametral opusă noii stra-
tegii a Starbucks: „Cel mai scurt drum 
spre eşec este să dai unui brand un nume 
generic. Numele generice dispar în eter, 
numai numele de brand rămân în min-
te“. Motivul? Incapacitatea unei denumiri 
generice de a diferenţia brandul de cele ale 
concurenţei. Întâmplător, chiar Starbucks 
era prezentat ca prim exemplu de strategie 
inteligentă de branding, prin folosirea unui 

Strategie  
de brand
Principalele caracteristici ale brandului 
Starbucks :

Locaţiile alese sunt, în general, cele cu »»
vad comercial ridicat, situate în zone cen-
trale şi uşor accesibile. Acest element se 
numără printre atuurile Starbucks în faţa 
rivalilor, cărora le este mult mai greu să 
atragă un trafic similar în jurul proprii-
lor cafenele.

Vizează consumatori în căutarea unei »»
experienţe „high quality“. Implicit, poziţi-
onarea în mintea consumatorului pe seg-
mentul de top permite practicarea unor 
preţuri superioare celor ale concurenţei.

Încearcă să inoveze în permanenţă, »»
lărgind constant oferta de băuturi, dul-
ciuri sau gustări. Printre cele mai recente 
produse adăugate în meniul Starbucks se 
află cocktailurile din fructe naturale (smo-
othies) şi gustările pentru micul dejun. 

Spre deosebire de locaţiile tip fast-»»
food, Starbucks se vrea a fi, pentru cli-
enţi, al treilea loc de petrecere a timpu-
lui, după casă şi serviciu. Din acest motiv, 
ambientul cafenelelor este gândit pentru 
clienţii cu pretenţii mai mari de la locul în 
care îşi beau cafeaua zilnică.

În locul aerului „corporatist“, 
Starbucks începe să  
mizeze pe o atmosferă tipică 
unei cafenele locale, de  
la colţ de stradă
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nume cu impact, care să individualizeze 
marca în ochii consumatorilor. Un nume 
cu un impact mult mai mare decât generi-
cul „Coffee and Tea“. Cu toate acestea, un 
factor care ar putea influenţa în mod defi-
nitoriu succesul „Coffee and Tea“ îl repre-
zintă asocierea inevitabilă cu Starbucks. Cu 
siguranţă, un brand numit „15th Avenue 
Coffee and Tea“ nu ar putea da o lovitură de 
imagine dacă s-ar lansa independent. 

Lansat în umbra corporaţiei Starbucks, 
ar putea, însă, să devină o „soră mai mică 
şi mai modernă“ a unui brand deja con-
sacrat. Deocamdată, localul „de la colţul 
15th Avenue“ plănuieşte să devină un loc 
de întâlnire pentru comunitatea locală, 
având în plan seri de muzică live, recitaluri 
de poezie şi alte evenimente care să gene-
reze un flux permanent de clienţi pe timp 
de seară - un interval orar deficitar, până 
acum, pentru Starbucks. În plus, reţetele 
de brioşe şi alte produse de patiserie vor fi 
simplificate şi îmbunătăţite. 

reconfigurare. Lista de schim-
bări este lungă şi pentru brandul-mamă. 
Pentru moment, extinderea este pusă în 
stand-by, în favoarea îmbunătăţirii loca-
lurilor deja existente. Cele mai mari per-
spective de dezvoltare se regăsesc pe pieţele 
străine, unde numele „Starbucks“ şi-a con-
servat aura de lider pe segmentul cafenele-
lor, dar locaţiile „verzi“ vor suferi schim-
bări, atât la nivelul preţurilor pe produs, cât 
şi la cel al „experienţei“ consumatorului. 

Primul pas, după estimările analistului de 
la Morningstar, R.J.Hottovy, este, în luni-
le următoare, scăderea preţurilor la produ-
sele populare în rândul consumatorilor şi 
creşterea celor de pe etichetele băuturilor 
mai elaborate. În plus, pentru a combate 

ideea că, pe timp de criză, preţurile de la 
Starbucks sunt prohibitive, corporaţia are 
în plan o nouă mutare: introducerea cafe-
lei-instant Via, precum şi a unei categorii 
de gustări pentru micul dejun, cu preţul 
sub patru dolari. Scopul? Creşterea traficu-
lui zilnic în cafenelele Starbucks şi, indirect, 
contracararea „inamicilor“ McDonalds sau 
Dunkin’Donuts, cu propriile lor arme. 

Schimbările orchestrate de Howard 
Schultz au dat rezultate. Pe data de 31 iulie 
2009, acţiunile Starbucks Corp. câştigaseră 
4,8 procente într-o singură lună. Câştigul 
net pentru al treilea trimestru fiscal, înche-
iat pe 28 iunie, a fost de 151,5 milioane de 
dolari, respectiv 20 de cenţi pe acţiune. 
Concluzia? Se anunţă vremuri noi – şi mai 
bune – pentru Starbucks. 

După ce, cu un an în urmă, compa-
nia înregistrase prima sa pierdere netă de 
la listarea pe bursa americană: 6,7 milioane 
de dolari în minus (echivalentul unei pier-
deri de un cent pe acţiune), cotaţiile bursiere 
dau semne de creştere. Acţiunile Starbucks 
au revenit aproape de valoarea din august 
2008, înregistrând, per ansamblu, o creşte-
re de 52% de la începutul anului. Rămâne de 
văzut dacă locuitorii din Seattle se vor înghe-
sui să-şi cumpere „cafea şi ceai“ de la noua 
cafenea de pe 15th Avenue, cert este că tenta-
tiva de repoziţionare a companiei în mintea 
consumatorului, în paralel cu restructurarea 
drastică (din ianuarie încoace au fost conce-
diaţi aproape 7.000 de angajaţi) a recâştigat 
încrederea investitorilor de pe bursă. � F
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EVOLUŢIA starbucks VERSUS INDICELE DJIA  
şi principalii competitori
În ultimul an, titlurile Starbucks au avut o evoluţie inferioară indicelui Dow Jones Industrial 
Average (DJIA), precum şi principalilor concurenţi. După o perioadă de scădere, Starbucks a 
crescut cu 18% faţă de iulie 2008, în timp ce unul dintre competitori, Caribou Coffee, a avut o 
creştere de 294% pentru aceeaşi perioadă.

Starbucks  
în lume

În luna iunie 2009, 16.729 de cafenele »»
Starbucks operau la nivel mondial.

Peste 11.500 de cafenele pe terito-»»
riul Statelor Unite ale Americii, având, 
astfel, o poziţie superioară rivali-
lor Dunkin’Donuts, Krispy Kreme 
Doughnuts, Caribou Coffee şi Peet’s 
Coffee & Tea. CEO-ul Starbucks Corp., 
Howard Schultz, a anunţat închiderea a 
aproape 1.000 de cafenele, atât pe plan 
local, cât şi în afara Statelor Unite.

Peste 5.000 de cafenele în afara »»
S.U.A., în peste 40 de ţări, inclusiv în cele 
cu tradiţie în domeniul cafelei, precum 
Austria şi Franţa.

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

În România, există şapte cafene-»»
le Starbucks, localizate, cu o singură 
excepţie, la parterul celor mai mari cen-
tre comerciale.
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