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Marketing miedzynarodowy to szereg dzialann podejmowanych w kraju pochodzenia produktu czy ustugi oraz w
kraju/krajach docelowych przez przedsiebiorstwa, ktore majq zaspokoic potrzeby tamtejszych odbiorcow. W
takich dziataniach koniecznie trzeba wzia¢ pod uwage rozne systemy spoteczne, wymagajace oddzielnego

podejscia do sprzedazy i marketingu.

TRESC ARTYKULU:

Marketing miedzynarodowy to szereg dzialarh podejmowanych w kraju pochodzenia produktu czy uslugi oraz
w Kkraju/krajach docelowych przez przedsi¢biorstwa, ktore maja zaspokoic potrzeby tamtejszych odbiorcow.
W takich dzialaniach koniecznie trzeba wzia¢ pod uwage rozne systemy spoleczne, wymagajace oddzielnego
podejscia do sprzedazy i marketingu.

Na poczatku konieczne jest zbadanie potrzeb nabywcow w roznych krajach, rozpoznania warunkow
pozwalajacych funkcjonowac firmie lub utrudniajacych to funkcjonowanie. Nastepnie badamy dostepna
konkurencje i rozwiniete juz produkty i ich opakowania, ceny, kanaty dystrybucji produktow i informacji
marketingowych, bo nie zawsze pokrywajq sie one z modelem wyjsciowym. Niestety trzeba sie nastawic na to,
ze otoczenie biznesowe i spoleczne czesto jest calkowicie odmienne od tego, ktére znamy, chociazby ze wzgledu
na uwarunkowania polityczne, ekonomiczne, socjokulturowe, prawne, organizacyjne, infrastrukturalne i
technologiczne. Zanim wejdzie sie na obcy rynek, o tym wszystkim nalezy pamietac¢, bo najmniejszy blad moze

spowodowac, ze poniesione wydatki nigdy sie nie zwroca.

1. Starbucks

Doskonaltym przykladem na prezentacje miedzynarodowej ekspansji jest sie¢c kawiarni Starbucks. Poza tym jest
to firma oferujqca bardzo wdzieczny produkt spozywczy, jakim jest kawa w wersji gotowej do spozycia. Aby
jeszcze wzmocnic¢ przyjemnosc¢ poznawania strategii Starbucks, przytocze kilka faktow na temat kawy, o

ktorych pijac kawe warto wiedziec.

Uprawa:

0,45kg kawy mozna otrzymac z 1 drzewa w ciqgu rokul
- 15 mld drzew rosnie na 10 mln ha upraw

- 70 krajow na swiecie zajmuje si¢ uprawq kawy



- 3-4-letnie drzewko kawowca zaczyna owocowac

- 6-8 miesiecy trwa okres od zawigzania sie owocu Arabiki do osiagniecia przez niego dojrzatosci do zbioru

- 9-11 miesiecy trwa okres od zawigzania sie owocu Robusty do osiagniecia przez niego dojrzatosci do zbioru
- 50 lat zyje krzew kawowca

- 6m wysokosci moze osiagnac nieprzycinany krzew Arabiki

- 10m wysokosci moze osiggnac nieprzycinany krzew Robusty

- 850 gatunkow szkodnikow zagraza krzewom kawowca.
Zbiory:

- 60-kilogramowy worek surowych ziaren kawy jest efektem zbioru owocow z ok. 100 drzew Arabiki
- 600 000 ziaren miesci sie w tradycyjnym worku jutowym
- 800-1000 substancji wchodzi w sktad kawy (kwasy,oleje, weglowodany itd.)

- 30 lat krzew kawowca jest produkcyjny.
Statystyki:

- 400 mld filizanek kawy wypijaja rocznie mieszkancy Ziemi

- 4 filizanki kawy dziennie wypija statystyczny Europejczyk (160 litrow na osobe w ciggu roku)
- 12,7kg kawy spozywa przecietny mieszkaniec Finlandii

- 3,4kg kawy wypija statystyczny Polak

- 25-30mg kofeiny zawiera filizanka espresso 25ml

- 2/3 swiatowej produkcji stanowi Arabika, a 1/3 Robusta.
Kawa i ekonomia:

- 90% tradycyjnych sklepow spozywczych prowadzi sprzedaz kawy
- 1kg najdrozszej kawy kosztuje 1000 euro

- 2. co do wartosci surowiec handlowy (po ropie naftowej) to kawa

- 50 krajow na swiecie zajmuje sie eksportem kawy

- 2200 ton surowej kawy eksportuje sie rocznie do krajow Uni Europejskie;j.
Wazne fakty:

- 292 lata liczy sobie najstarsza czynna kawiarnia w Europie (Café Florian w Wenecji)

- 300 lat temu pojawil sie pierwszy pelny serwis do kawy.

2. Historia ekspansji miedzynarodowej Starbucks

Firma zostata zalozona w 1971 roku w Seattle przez Jerry'ego Baldwina, Zev Siegela oraz Gordona Bowkera i
poczatkowo miala jeden lokal przy Western Avenue 2000. Do powstania firmy przyczynil sie Alfred Peet, u
ktorego pracowat Jerry Baldwin. To on zainspirowat trojke partnerow do stworzenia miejsca sprzedajacego
wysokiej jakosci kawe i akcesoria. W 1982 roku do firmy dolaczyt Howard Schultz jako dyrektor ds. sprzedazy i
marketingu. W 1987 roku Baldwin postanowit sprzedac swoje udzialy w Starbucks. Schultz odkupit firme swoich
dotychczasowych szefow i przemianowal kawiarnie Il Giornale na Starbucks. Od tego momentu rozpoczatl sie
rozwoj firmy poza Seattle. W 1996 roku w Tokio otwarta zostala pierwsza kawiarnia poza Ameryka Péinocna.
Pierwsze kawiarnie w Europie otwarto w 1998 roku w Londynie, w zwigzku z przejeciem przez Starbucks

60 sklepow nalezacych wczesniej do Seattle Coffee Company. 7 kwietnia 2009 roku firma AmRest Coffee

otworzyla w Warszawie pierwszy lokal Starbucks w Polsce, a w lutym 2010 roku Starbucks zawitat do Szwecji.



Po ogromnej ekspansji w USA i innych krajach w 2009 roku doszto do kryzysu. W USA ze wzgledu na wysokie
ceny zamknieto 616 kawiarni. Prace starcito ponad 2000 os6b i 1/3 ogélnej liczby pracownikow
centrali. Obecnie Starbucks to ponad 15000 kawiarni w 50 krajach. Zajmuje 1. miejsce jako najwiekszy na

Swiecie detaliczny sprzedawca kawy.
3. Marketing Starbucks i budowanie prawdziwej lojalnosci

1. Grupa docelowa

Jako docelowg grupe odbiorcow Starbucks okreslit ludzi w wieku 18-45 lat:

- mlodzi ludzie, ktorzy lubig spotykac sie ze swoimi znajomymi, przyjaciolmi na luzne codzienne spotkania
- ludzie pracujacy i studenci, ktérzy chca zrobic¢ sobie przerwe w pracy lub nauce
- mitosnicy kawy - uwazajacy, ze picie kawy to ,,fajny” rytuat i czesto to robigcy

- ludzie, ktorzy lubig wyzwania i chca probowac czegos nowego.

2. Strategia adaptacyjna

Ze wzgledu na rozne przyzwyczajenia klientow w roznych, nawet bardzo egzotycznych destynacjach firma
musiala dostosowac si¢ do lokalnych warunkow socjospotecznych. Jedna z metod adaptacyjnych jest zmiana
nazwy (marki) na réznych rynkach. Dlatego w niektérych krajach nazwa brzmi nieco inaczej. W samych
Chinach, gdzie planowany jest bardzo silny wzrost liczby kawiarni, nawet do Kilku tysiecy, logo i nazwa zostaty
zroznicowane ze wzgledu na rézne upodobania klientéw. R6zni sie tez wystroj wnetrz, ubior pracownikow. W
ofercie pojawily sie tez zupelnie inne produkty cukiernicze lub produkty o innych smakach ze wzgledu na
upodobania konsumentow. Ze wzgledu na budowanie rozpoznawalnosci marki na rynku pojawiajq sie tez
wybiorczo produkty sprzedawane w sklepach sieciowych i tzw. sieciach convenience. Do produktow takich

nalezy kawa w opakowaniach szklanych, gotowa do spozycia lub lody o smaku kawy.

3. Strategia cenowa vs. komfort i relacje
Produkty Starbucks postrzegane sa zazwyczaj jako drogie. Z tego wzgledu w niektorych krajach zamknieto

wiele kawiarni, ktore nie wpasowatly sie ze swojq strategia w ogolnie przyjete normy.

Przykladowe panistwa i miasta Ceny kawy latte w EUR Cena za lunch w restauracji w EUR
Paryz, Francja 3,70 14
Dubaj, ZEA 2,85 6
Seul, Korea Poludniowa 2,40 3,15

Jak widac ceny ksztaltujq sie r6znie. W Europie cena zostala ustawiona na mniej wiecej 1/3 ceny lunchu. Ale w
innych regionach Swiata cena w stosunku do pozywienia rosnie, co stwarza duze problemy z rozwojem sieci. W
takich sytuacjach musi by¢ budowana przewaga konkurencyjna. A walka odbywa sie zupelnie innymi
narzedziami niz cena. W sytuacji, w ktorej kawa to '~ ceny lunchu (Dubaj) lub jej cena jest nawet prawie rowna
cenie lunchu (Seul), konieczne jest konkurowanie doswiadczeniem i emocjami a nie cena.

Dlatego lokale sq urzadzane tak, aby dawaly mozliwos¢ wypoczecia, z wygodnymi kanapami i siedziskami,
musza by¢ odpowiednio cieple lub chlodne, w zaleznosci od temperatury zewnetrznej, sprawia¢ wrazenie
pobliskiej powierzchni biurowej, aby pracownicy biur czuli sie komfortowo, ale zawsze majg to by¢ miejsca, w
ktorych mito sie rozmawia ze znajomymi. Zawsze tez osoby za barem sq mile i uprzejme, a obstuga
dostosowana do klienta. Customizacja objawia sie nawet listg skltadnikéw na kazdym kubku lub nawet

imieniem Klienta zapisanym na kubku, a na paragonie odrecznym napisem Mitego Dnia.



4. Analiza marketingowa Starbucks
Jak kazda firma starajaca sie rozszerzac zasieg na regiony funkcjonujace inaczej niz kraj wyjsciowy, Starbucks

musi bra¢ pod uwage wiele czynnikow, ktére mogg utrudnic wejscie na rynek.
1. Sytuacja polityczna:

- stabilnosc¢ polityczna, czesto w okresach, w ktorych trwa wojna (Ukraina) lub niedawno sie skorniczyla (Sri
Lanka 2009).

- zbyt duza wladza skoncentrowana jest w rekach jednej partii politycznej lub niewielu ludziach
reprezentujacych rzad.

- podejscie rzadu do obcego kapitatu i przedsiebiorstw chcacych inwestowac¢ w danym regionie.

- polityka podatkowa wzgledem inwestorow.
2. Sytuacja ekonomiczna:

- 0golna sytuacja ekonomiczna mieszkancow — zarobki, bezrobocie, itp.

- W krajach egzotycznych nastawienie na rozwoj i obecna sytuacje turystyki
- obecna inflacja

- wzrost PKB

- podejmowane obecnie reformy ekonomiczne i gospodarcze

- zapowiadane reformy gospodarcze.
3. Sytuacja spoleczna i kulturowa:

- koncentracja na kawie czy na herbacie, jako napoju narodowym
- czy wystepuje kultura picia kawy (czesto w niektorych regionach tylko w duzych miastach)

- czy miodzi ludzie sq otwarci na podejmowanie nowych trendow rodem ze standardow zachodnich.
4. Sytuacja technologiczna:

- jak w danym Kraju czy nawet miescie rozpowszechnione jest uzycie internetu

- czy mlodzi ludzie korzystajq z portali spolecznosciowych.
5. Sytuacja klimatyczna:

- jaki panuje klimat w danym miejscu - to ma wplyw na spozycie kawy - jaka jest temperatura, wilgotnosc
powietrza
- jak czesto zmienia sie klimat — pory suche lub deszczowe, itd.

- jakie majq nasilenie ruchy spoteczne zwigzane z dbaniem o ekologie i czystosc otoczenia.
6. Sytuacja prawna:

- silne i stabilne prawo pracy
- okreslone i stabilne normy dotyczace bezpieczeristwa zywnosci
- prawo dotyczace dzialan sprzedazowych i marketingowych

- obecne obyczaje korupcyjne i lapownictwo.
7. Sytuacja na rynku detalicznego spozycia kawy:

- istnienie sieci konkurencyjnych



- nasycenie rynku podobnymi produktami
- udzialy w rynku poszczegolnych konkurentow
- analiza lokalizacji lokali konkurencji

- identyfikacja mozliwosci rozwoju.
5. Sukces Starbucks i prawdziwie lojalni Klienci

Jak wiec widac na tym przykladzie sukces marki na obcych rynkach jest poparty ogromng analizg sytuacji.
Nawet najmniejsze niedopatrzenia moga spowodowac komplikacje, a co za tym idzie - likwidacje
poszczegbdlnych oddzialow lub nawet wycofanie sie marki z kraju. Niektore rynki sg tak hermetyczne i
zamkniete, ze nawet najlepsze strategie marketingowe moga zakonczyc sie porazka, jak to mialo miejsce w
przypadku wielu przedsicbiorstw globalnych np. na terytorium Sycylii, ktora z jednej strony jest czesciqa Wioch,
a z drugiej strony nie reprezentuje analogicznych systemow stymulujacych rozwaoj przedsiebiorstw. Stad
wycofanie sie z Sycylii wielu globalnych graczy.

Sukces Starbucks w glownej mierze spowodowany jest budowaniem pozytywnego nastawienia do marki i
emocji dostarczanych Klientom podczas wizyty w lokalu - customizacja, uprzejmosc, stylizacja wnetrza. Ale
takie zabiegi poparte sq rowniez wieloma analizami i sq wynikiem obserwacji zwyczajow oraz potrzeb
lokalnego spoteczenstwa. To wszystko prowadzi do prawdziwej lojalnosci Klientow. Firmie nie wystarczy
dzisiaj miec ukrytg lojalnosc¢ lub pozorna lojalnosc¢. Klienci korzystajacy sporadycznie z takiego produktu nie
beda zaangazowani w rozwo6j marki i nie sg emocjonalnie z nig zwigzani. Dla nich bedzie to obojetne, czy dana
marka przetrwa na ich lokalnym rynku. Jezeli zatem inne firmy planujq wejscie na rynek miedzynarodowy,
powinny wykonac bardzo podobng prace analityczna. Bez niej zdobycie rynku miedzynarodowego bedzie

bardzo trudne.
6. Podsumowanie

Eksport produktow niesie ze sobg wiele problemow, ktore nalezy rozwazyc jeszcze zanim wprowadzi sie
produkty do sprzedazy zagranica. Ekspansja do wielu krajow rownoczesnie jest skomplikowanym
przedsiewzieciem i wymaga szczegolowej analizy rynku i dostosowania wszystkich dzialan do jego specyfiki.
Niedopatrzenie ktoregos z elementow strategii marketingowej moze wigzac sie z konsekwencjami
finansowymi, ktore zniweluja plany eksportowe. Taki potentat jak Starbucks moze sobie pozwoli¢ na promocje
znanego juz na calym swiecie logo i w zasadzie jednego tylko produktu, jakim jest kawa. Odpowiednie szkolenie
pracownikow, dbatos¢ o utrzymywanie standardow obslugi na wysokim poziomie i odpowiednia polityka

cenowa dajq duze szanse na sukces w kazdym kraju na ziemi.

Jednak sprzedaz produktow innego rodzaju to o wiele bardziej skomplikowane zadanie ze wzgledu na
roznorodnosc kolekcji, zmieniajace sie trendy w modzie i stylu, nowe, dotychczas nie znane materiaty i
technologie itp. Pozyskanie lojalnosci klientéw na tym rynku i spowodowanie ich zaangazowania w Sledzenie
trendow, nowych kolekcji jest sprawa bardzo skomplikowang. Dlatego do produktu nalezy dodac efektywna i
bardzo skuteczna reklame, promocje i dzialania wizerunkowe. Kanaly dystrybucji informacji i sam rodzaj
informacji musza zosta¢ dobrane bardzo precyzyjnie. Dopiero wtedy klienci docenia fachowosc,
zaangazowanie, inspiracje, dobrg jakosc i odpowiedzialnosc. Lojalnosc klientow buduje sie dlugo i nalezy
zabezpieczyc¢ na ten cel stosunkowo duze Srodki, ale efekty, ktére ona przyniesie przeloza sie na wysokosc

sprzedazy i rentownosc¢ eksportu.
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