La “Starbucks experience”
Nel 1983, Howard Schultz ebbe l’idea di portare in America una caffetteria in pieno stile europeo. Egli sosteneva infatti che la gente avesse bisogno di rallentare per poter “sentire l’odore del caffè” e godersi la vita un po’ di più. Il risultato fu Starbucks, la catena di caffetterie che ha dato il via alla moda di gustare appieno il caffè. Starbucks non vende solo caffè, ma vende la cosiddetta “Starbucks experience”, proprio come afferma un dirigente dell’azienda: “il nostro obiettivo non è riempire la pancia del cliente, ma soddisfare la sua anima”.
Ora come ora
 Starbucks è un premium brand molto
 dinamico, in un settore dove una volta esistevano solamente prodotti scadenti. Non appena il marchio ha acquisito vigore, le vendite ed i profitti di Starbucks sono cresciuti considerevolmente. Circa 20 milioni di clienti ogni settimana entrano nei negozi dell’azienda, che sono più di 5.500 in tutto il mondo; il 10 per cento di questi clienti lo fa due volte in un giorno.

Tuttavia il successo di Starbucks ha generato un’intera schiera di imitatori, che vanno dalla concorrenza diretta ai fast-food. Per mantenere la sua eccezionale crescita in un mercato dominato sempre più dalla caffeina, Starbucks ha preparato un’ambiziosa strategia di crescita fondata su diversi punti fondamentali. Esaminiamo gli elementi chiave di questa strategia.
Più negozi: quasi l’85 per cento delle vendite di Starbucks proviene dai suoi negozi. Pertanto Starbucks si sta diffondendo molto velocemente. L’idea è quella di aprire nuovi negozi ovunque: a Seattle troviamo un negozio ogni 9.400 abitanti, a Manhattan uno ogni 12.000 e Chicago vanta 6 punti vendita Starbucks in ogni isolato.

Crescita internazionale: entro il 2002 ci saranno più di 1200 negozi in 24 mercati internazionali, fra cui più di 350 in Giappone, 91 a Taiwan e 76 in Cina.

Arricchire la “Starbucks experience”: oltre ad aprire nuovi negozi, Starbucks sta aumentando l’offerta di pasti in ogni negozio. Offrendo un menù rinforzato, l’azienda spera di aumentare la lista di vendite del cliente medio, incrementando allo stesso tempo il numero di visite a pranzo e cena.
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marchio d’eccellenza, di alta qualità: http://ita.proz.com/kudoz/english_to_italian/marketing_market_research/1021710-global_premium_brand.html





