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Marketing miedzynarodowy i globalny

Agenda

modele funkcjonowania marketingu miedzynarodowego
ocena srodowiska marketingowego, kontekst kulturowy
strategie komunikacji marketingowej na rynkach zagranicznych

projektowanie marki (decyzje dotyczgce wyboru programu
i organizacji marketingu, analiza semiotyczna przekazu,
e-marketing)

wptyw COVID19 na dziatania marketingowe na arenie
miedzynarodowej — szanse i zagrozenia

jak sporzadzic¢ skuteczng oferte eksportowa? Wizytowka firmy,
ktorg mozna zdobyc¢ klientow

trendy w ofertowaniu na wybranych rynkach zagranicznych — jak
0siggnac sukces

strategie skutecznych promocji miedzynarodowych
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Modele funkcjonowania marketingu
miedzynarodowego

Za model funkcjonowania marketingu miedzynarodowego przyjmujemy petny opis czynnikow
majacych wptyw na funkcjonowanie firmy w srodowisku miedzynarodowym oraz wzajemnych
zaleznosci miedzy nimi.

Firmy rozpoczynajace dziatalnos¢ marketingowga na rynkach zagranicznych wkraczajg w:
* catkowicie odmienne otoczenia Mikro i Makroekonomiczne,
* odmienny jest tez sam rynek docelowy.

Czynniki marketingu miedzynarodowego:
1.Makrootoczenie:

e System gospodarczy

* Otoczenie polityczno-prawne

* Rozwoj techniczny

e Otoczenie kulturowe

 Srodowisko naturalne i regulacje ekologiczne
* Uwarunkowania spoteczne
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Modele funkcjonowania marketingu
miedzynarodowego

Czynniki marketingu miedzynarodowego c.d.:
2.Mikrootoczenie:

» Konkurenci (lokalni, regionalni i krajowi)

* Instytucje finansowe (banki, ubezpieczyciele, itp.)
* Zwiazki zawodowe (ich sita i poparcie spoteczne)
* Dostawcy i kooperanci

e Zrdznicowanie Srodkdow transportu i stan infrastruktury
* Firmy ustugowe wzgledem przedsiebiorstwa
3.Rynek docelowy:

* Konsumenci

* Przedsiebiorstwa

* Instytucje rzgdowe

e Posrednicy

* QOrganizacje non-profit
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Modele funkcjonowania marketingu
miedzynarodowego

Zakres zaangazowania przedsiebiorstwa
Aby model byt petny nalezy tez okresli¢ zakres zaangazowania przedsiebiorstwa na rynku
miedzynarodowym.

Wyrdzniamy nastepujgce sposoby uczestnictwa w rynku miedzynarodowym (wedtug
rosngcego stopnia ztozonosci i zaangazowania):

* Eksport

* Powigzania kontraktowe (licencje, franchising, kontrakty menedzerskie)

* Sojusze strategiczne

e Spotki typu Joint venture

* tzw. Strategie Wielu Krajow

e Strategia globalna
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Modele funkcjonowania marketingu miedzynarodowego

Zasob .
Know-how Towar Kadry y Kapitat
rZzeczowe
Eksport X
Produkcja na zamowienie X
Sprzedaz licenci X
Franchising X
Joint venture X X X
Montaz za granica X X X X
Produkcja za granica X X X X
+ Ryzyko -
>
Wilasny oddzial handlowy
Za granica Inwestycja
bezposrednia

¥ (100%

= wlasnosci)

g

E Wspolne

:E przedsiewziecie

g

& Sprzedaz

+ liceneji

Eksport bezposredni (udzial agenta
lub dystrybutora)
Eksport posredm
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Strategie komunikacji marketingowej na rynkach
zagranicznych

Formy i dynamika internacjonalizacji marketingu, cele, strategie marketingowe,
a takze wszelkie decyzje zarzagdzajgcych przedsiebiorstwem zalezg w duzym stopniu

od przyjetej orientacji dziatania firmy

Orientacja etnocentryczna

cechy

marketing

komplekspwa i rozbudowana struktura organiza-
cyjna firmy w kraju (dominujgca centrala), malo
rozbudowana za granicq

scentralizowane procesy podemowania decyzj
I procedury kontroli wykorzystania zasobow firmy
Zaangazowanych za granica

krajowe standardy kontroli oraz oceny stosowane
wobec dziatan i 0sob na poszczegolnych rynkach
narodowych

centralne motywowanie kadr

najczescie] jednokierunkowy przeplyw informacji —
Z centrali do oddzialow zagranicznych
delegowanie rodzimych pracownikow na stanowi-
ska w oddzialach zagranicznych

problemy wynikajgce z réznic spoleczno-kultu-
rowych miedzy rynkiem krajowym a zagranicznym

— rynki zagraniczne traktowane sg jako mnie] zna-

czZzace w porownaniu z macierzystym (lokuje sie na
nich nadwyzki krajowej produkcji)

uznanie, Ze potrzeby 1 wymagania nabywcow na
rynkach zagranicznych sa takie jak na rynku we-
wnetrznym

programy marketingowe 1 procedury dzialania
identyczne jak w kraju — ,eksportowane bezpo-
srednio”, niedostosowywanie asortymentu produk-
tow, brak systematycznych badan marketingowych
rynkow zagranicznych
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Strategie komunikacji marketingowej na rynkach
zagranicznych

Formy i dynamika internacjonalizacji marketingu, cele, strategie marketingowe,
a takze wszelkie decyzje zarzagdzajgcych przedsiebiorstwem zalezg w duzym stopniu

od przyjetej orientacji dziatania firmy

Orientacja policentryczna (multilokalna)

cechy

marketing

rozbudowana struktura organizacyjna firmy za
granica, duzy zakres autonomii oddzialow zagra-
nicznych; niewielki zakres decyzji podejmowanych
przez centrale

Zroznicowane w poszczegolnych krajach normy
kontroli | oceny oraz system motywac]i
nierozbudowane systemy przeplywu informacji
zarowno od centrali, jJak | miedzy oddziatami
angazowanie miejscowe] kadry na stanowiska
kierownicze

problemy koordynacji dziatan na poszczegolnych
rynkach z punktu widzenia celow strategicznych
firmy (wysokie koszty)

kazdy rynek zagraniczny traktowany jest niezalez-
nie, uznaje sie, zZe jest specyficzny

potrzeby 1 wymagania miejscowych odbiorcow
uznawane sg za odmienne

iIndywidualizacja programow  marketingowych,
dostosowywanie procedur, produktu, kampanii
promocyjnych itp.,

niezaleznie prowadzone (lub zlecane) badania
marketingowe poszczegolnych rynkow (mozliwoscé
dublowania)

mozliwa konkurencja miedzy oddzialami firmy
Z krajow sasiednich

Rzeczpospolita
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Strategie komunikacji marketingowej na rynkach
zagranicznych

Formy i dynamika internacjonalizacji marketingu, cele, strategie marketingowe,
a takze wszelkie decyzje zarzagdzajgcych przedsiebiorstwem zalezg w duzym stopniu

od przyjetej orientacji dziatania firmy

Orientacja regiocentryczna

cechy

marketing

— bardzie] rozbudowana struktura organizacyjna,

regionalnie ujednolicona 1 powigzana; dazZzenie
centrali do wspolpracy z regionami; decyzje doty-
czace regionow podejmowane sg w centralach
regionalnych; Iistotna rola zarzadow regionow;
dwukierunkowy przeplyw informacji

standardy kontroli 1 oceny — regionalne (miedzyna-
rodowe), dostosowywane lokalnie (w miare mozli-
wosci)

rekrutowanie kadry zarzadzajace] w regionach,
niezaleznie od narodowosci

poszczegolne regiony (grupy krajow) traktowane
na ogol jako jednolite rynki zbytu, bez uwzglednia-
nia granic panstwowych

potrzeby | wymagania nabywcow uznawane za
Jednorodne w regionie

programy marketingowe | procedury dzialania
ujednolicone w regionach

regionalne badania marketingowe (wyniki wyko-
rzystywane we wszystkich krajach regionu)

regionalne dostosowywanie asortymentu

Rzeczpospolita

- Polska
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Strategie komunikacji marketingowej na rynkach
zagranicznych

Formy i dynamika internacjonalizacji marketingu, cele, strategie marketingowe,
a takze wszelkie decyzje zarzagdzajgcych przedsiebiorstwem zalezg w duzym stopniu

od przyjetej orientacji dziatania firmy

Orientacja geocentryczna (globalna)

cechy

marketing

rozbudowana, kompleksowa struktura organiza-
cyjna na catym swiecie

dazenie do stworzenia swiatowe] platiormy wspol-
pracy z oddziatami, a takze uniwersalnych (ale
zarazem odpowiednich do lokalnych warunkow)
standardow kontroli

mozliwe efekty synergiczne

wynagradzanie kadry zarzadzajace), zarowno ZzZa
granica, Jak 1 w kraju, na podstawie realizacjl ce-
low globalnych, z uwzglednieniem celow lokalnych
roznokierunkowe przeplywy Informac)i miedzy
oddziatami

udzial kadry kierownicze] w zarzadzaniu przedsie-
biorstwem

rekrutacja kadry zarzadzajace] w oddzialach na
calym swiecie niezaleznie od narodowosci

caly swiat traktowany jest jako potencjalny rynek
Zbytu, bez wzgledu na granice panstwowe
dostrzeganie segmentacji nabywcow (subrynkow)
I segmentow o charakterze transnarodowym
programy marketingowe 1 procedury dzialania
ksztaltowane w odniesieniu do calego rynku mie-
dzynarodowego, jednak z uwzglednieniem specy-
fiki subrynkow

badania marketingowe o charakterze globalnym,
wyniki przekazywane do oddziatlow
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Ocena srodowiska marketingowego

Analiza otoczenia marketingu miedzynarodowego poprzedza podejmowanie bardziej
szczegoétowych badan marketingowych, jest dla nich punktem odniesienia.

Otoczenie miedzynarodowe
(ekonomiczne, demograficzne, polityczne,
spoteczno — kulturowe, technologiczne)

Analiza trendow

Prognoza i analiza wptywu
Identyfikacja nowych mozliwosci

Sformutowanie wariantow strategii

marketingowych
Eﬂ?g,;‘éjzﬁde Rzeczpospolita
Program Regionalny

- Polska

Identyfikacja struktury oraz wypracowanie
Swiadomosci gtownych trendéw zmian

Pogtebiona analiza znaczenia trendéw, zmian
otoczenia z punktu widzenia danego
przedsiebiorstwa, rozpoznanie trendéw
najwazniejszych w dtugim okresie

Przewidywanie przysztych zmian otoczenia oraz
pogtebiona analiza ich wptywu na rynki, produkty,
klientow, przedsiebiorstwa

Ocena mozliwosci rynkowych (pod katem rozwoju
produktu i rynku przy réznych warunkach dziatania
przedsiebiorstwa)

Planowanie marketingowe

Unia Europejska
Europejski Fundusz
Rozwoju Regionalnego

% Slaskie.
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Ocena srodowiska marketingowego

Zrealizuj 5 etapow planowania marketingowego

* Analiza obecnej sytuacji w zakresie pozyskiwania klientow.

* Analiza klientéw i stworzenie Buyer Persony.

e QOkreslenie celéw zwigzanych z iloscig pozyskiwanych leadéw marketingowych i
sprzedazowych.

e Opracowanie strategii dziatan marketingowych.

* Monitorowanie realizacji planu.

Fund 7 ~ . Unia E jsk
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Ocena srodowiska marketingowego

Przeprowadzenie wywiadow
Z Klientami i pracownikami.
Zebranie danych za pomoca
ankiet, analizy zachowan
Klientow na stronie. WWW

Wypracowanie listy
niezbednych kampanii
reklamowych, dzialar
PPC, Social Media

ka

Wypracowanie planu tworzenie
tresci, okreslenie gtownych
blokdw tematycznych i ich
promocji za pomoca Social
Media i reklamy

Fundusze
Europejskie
Program Regionalny

Wyprawowanie

reklamowych

Rozpoznanie
potrzeb
potencjalnych
klientdw

Analiza wynikdw |
okreslenie
kierunkow

tworzenia person

PLAN
MARKETINGOWY

Okreslenie celow

sprzedazowych i

ilosci leadow do
pozyskania

Wypracowanie
planu tresci

Rzeczpospolita

- Polska

% Slaskie.

Stworzenie Person

Opracowanie otrzymanych
wynikow, podsumowanie
spostrzezen, okreslenie
kierunkow stworzenia person

Opracowanie person - ich
demografii i zachowan,
problemow wewnetrznych
i zewnetrznych, potrzeb,
obaw itego w jaki sposob
doprowadzamy,

e odnosza sukces

Wypracowanie ilosci
niezbednych leadow jakie
musimy pozyskac tak, aby
zrealizowac postawione cele
sprzedazowe

Unia Europejska
Europejski Fundusz 1 3
Rozwoju Regionalnego




Projektowanie produktu

Strategia produktu dotyczy:

ksztattowania jego struktury,

asortymentu,

jakosci,

opakowania,

marki,

cyklu zycia

czy tez wprowadzenia na rynek innowacji produktowych.

W odniesieniu do produktdw mozna wyroznic nastepujgce strategie dziatania:

standaryzacja
adaptacja
innowacja

14
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Projektowanie produktu
Strategia standaryzacji polega na wprowadzeniu przez firme na rynki zagraniczne produktow
bez dokonywania jakichkolwiek zmian.

Strategia adaptacji polega na dostosowywaniu produktu do lokalnych warunkdw i preferenc;ji
nowych nabywcow na rynkach zagranicznych.

Czynniki strategii Standaryzacja Adaptacja
sita konkurencji staba silna
pozycja rynkowa dominujaca srednia, lokalne rynki
jednorodnosé preferenc) konsumentow homogeniczna heterogeniczna
sita nabywcza konsumentow podobna Zroznicowana
warunki uzytkowania produktu podobne rozne
liczba malych segmentow rynku niewielka duza
korzysci skali produkcji duze mate
rodza) produkiu przemystowy (inwestycyjny), konsumpcyny

Innowacyjny, nasycony
nowoczesng technologig

bariery wejscia na rynek podobne Zroznicowane
przepisy prawne i inne ograniczenia w miare jednolite rozne
cheé¢ konsumentow do placenia za matla duza
Zroznicowane produkty
Zaangazowanie firmy na rynkach duze niewielkie
Zagranicznych
zasoby firmy ograniczone duze

Fundusze . - ° Unia Europejska
R Rzeczpospolita ~F
E k
E ety I Posi 47 Slaskie. oo

Rozwoju Regionalnego
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Projektowanie produktu

Wprowadzenie produktu nowego — strategia innowacji — oznacza wejscie na rynek
zagraniczny z nowym produktem, ktory zaspokaja nowe potrzeby konsumentéw lub w lepszy
sposob potrzeby juz istniejgce.

Faza

Import/
eksport

Rynek
docelowy

Konkurencja

Koszty produkcji

(0) Innowac)a
lokalna

brak

macierzysty (USA)

nieliczne firmy
krajowe

poczatkowo wysokie

(1) Innowac)a
zagraniczna

rosnacy eks-
port

USA 1 Inne kraje
wysoko rozwiniete

nieliczne firmy
krajowe

Zmniejszajace sie
dzieki korzysciom
skali

(2) Dojrzalosé

eksport ustabi-
lizowany

kraje wysoko
rozwiniete 1 slabigj
rozwiniete

w krajach wysoko
rozwinietych

ustabilizowane

(3) Imitacja
miedzynarodowa

Zmniejszajacy
sie eksport

kraje stabie] rozwi-
niete

w Krajach wysoko
rozwinietych

wzrastajace ze
wzgledu na mniejsze
korzysci skali

(4) Odwrocenie
sytuacji

rosnacy import

macierzysty (USA)

w krajach wysoko

rozwinietych 1 stabigj

rozwinietych

wzrastajace (mecha-
nizm kosztow kom-

paratywnych)

Fundusze
Europejskie
Program Regionalny

Rzeczpospolita

- Polska

% Slaskie.
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Projektowanie marki

Marka produktu (brand) jest to:

e okreslona nazwa,

* termin,

* symbol,

* wzor

* kombinacja powyzszych

stworzone w celu identyfikacji danego produktu i firmy oraz odrdznienia ich od konkurenciji.

Klienci postrzegajg marke produktu jako sume wartosci dostarczanych przez danego
producenta. Marka produktu to ,warto$¢ dodana”:

* reputacja,

* skojarzenia,

* doznania,

e przekonania

* marzenia nabywcow

17
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Projektowanie marki

Marka produktu (brand) jest to:

e okreslona nazwa,

* termin,

* symbol,

* wzor

* kombinacja powyzszych

stworzone w celu identyfikacji danego produktu i firmy oraz odrdznienia ich od konkurenciji.

Klienci postrzegajg marke produktu jako sume wartosci dostarczanych przez danego
producenta. Marka produktu to ,warto$¢ dodana”:

* reputacja,

* skojarzenia,

* doznania,

e przekonania

* marzenia nabywcow

18
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Projektowanie marki

Przedsiebiorstwa dziatajgce na rynku miedzynarodowym moga stosowac nastepujace
sposoby pozyskania marki:

e wprowadzenie stosowanej przez przedsiebiorstwo marki na rynek zagraniczny,

e autonomiczne kreowanie nowej marki lokalnej lub miedzynarodowej,

* nabycie praw do marki miedzynarodowej lub lokalnej, na przyktad przez zakup praw do
znaku towarowego lub zakup przedsiebiorstwa — wtasciciela silnej marki
miedzynarodowe;j,

* nabycie praw do stosowania marki miedzynarodowe;j lub lokalnej w ramach umowy
licencyjnej,

* pozyskiwanie prawa do stosowania marki w ramach aliansu strategicznego,

* nabycie praw do stosowania marki w ramach umowy franchisingowe;j.

Euro
Program Regionalny ozwoju Regionalnego
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Projektowanie marki

Cztery rodzaje strategii marki na rynkach miedzynarodowych:

— wykorzystanie jednej marki na wszystkich rynkach (marka globalna),

— wykorzystanie jednej marki zmodyfikowanej na poszczegdlnych rynkach (portfel marek
globalnych),

— uzycie nazwy przedsiebiorstwa lub jednej marki jako marki parasola, pod ktérg wystepuja
marki poszczegolnych wyrobow,

— stosowanie roznych marek na réznych rynkach (marka lokalna).

Kontekst lokalny marki — przyktady:

* narynek Ameryki tacinskiej trafit ford fiera — po hiszpansku: ,paskudna baba”;

e samochody cortina w Hiszpanii nie mogg by¢ pozytywnie postrzegane, gdyz nazwa ta
oznacza zastone,

e Mitsubishi w krajach hiszpanskojezycznych dla swojej marki Pajero uzywa nazwy Montero,
oznaczajacej ,,gorskiego wojownika” (pajero w slangu to wulgarny odpowiednik
homoseksualisty).

Euro
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Projektowanie marki - analiza semiotyczna przekazu

Semiotyka — w marketingu, jest do dziedzina, ktdra zajmuje sie analizowaniem otoczenia
kulturowego, w jakim funkcjonujg marki i ich konsumenci (bo i marki, i konsumenci jak
dobrze wiemy nie funkcjonujg w prdzni). Zajmuje sie takze tym, co z tego otoczenia wynika,
czyli kodami komunikacyjnymi.

Najwazniejsze dwa pojecia, ktore pozwalajg zrozumieé semiotyke to:

* otoczenie kulturowe, ttumaczy to jak nas uksztattowata i ksztattuje rodzina, znajomi,
gazety, czasopisma, Internet, kultura masowa i reklama, ktéra jest jej nieodmiennym
sktadnikiem, czy tego chcg ,ludzie, na ktérych reklama nie dziata”, czy nie.

* kody kulturowe, czyli specyficzne schematy zakorzenione w kulturze i konsumencie, na
ktorych marki opierajg swojg komunikacje. Szczesliwa rodzina (Winiary), pewnosc siebie
(Head and Shoulders), troska matki o dziecko (Nestle), aspiracja do swiata mody (L'Oreal),
naturalnos¢ (Dove), duma ze swojego kraju (Tyskie), impreza z kumplami (Lech)

Kazdy kod kulturowy mozna przyporzgdkowac do jednego z trzech obszaréw:

* kody schodzace - tracgce na atrakcyjnosci z punktu widzenia kultury i konsumenta,
* kody dominujace — kody wszechobecne w kulturze,

* kody wchodzace — kody, ktére zaczynajg wchodzi¢ do powszechnego uzytku.
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Projektowanie marki - analiza semiotyczna przekazu

Przetamywanie kodéw kulturowych
Kody sg oczywiscie tez po to zeby je tamac. Jesli marka zrobi to sprytnie — wygrywa:

Zubr, co wystepowat w puszczy ztamat gtéwny kod kategorii piwa — pokazat $wiat piwa bez
picia piwa i jednoczes$nie odwoftat sie do archetypu faceta (a facet z jego grupy docelowej byt
w nieciekawej sytuacji — stracit szacunek, powazanie i charakter, a wcale tego nie chciat).

Sherlock Holmes z Robertem Downeyem Jr ztamat kod — pokazat superbohatera
intelektualiste, z duzymi problemami z samym soba.

Coca Cola Zero — bez cukru, a jaka smaczna (,wiemy, ze lubisz smak coli, ale boisz sie cukru —
bo cukier zabija, a do tego jeszcze sie od niego tyje!).
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Strategie skutecznych promocji miedzynarodowych

Marketing Starbucks i budowanie prawdziwej lojalnosci

1. Grupa docelowa

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

* mtodzi ludzie, ktdrzy lubig spotykac sie ze swoimi znajomymi, przyjaciotmi na luzne
codzienne spotkania

* |udzie pracujacy i studenci, ktdrzy chca zrobié sobie przerwe w pracy lub nauce

* mitosnicy kawy — uwazajacy, ze picie kawy to ,fajny” rytuat i czesto to robigcy

* |udzie, ktdérzy lubig wyzwania i chcg prébowad czegos nowego.

2. Strategia adaptacyjna

Ze wzgledu na rézne przyzwyczajenia klientdw w réznych, nawet bardzo egzotycznych
destynacjach firma musiata dostosowac sie do lokalnych warunkéw socjospotecznych. Jedng 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 zréznicowane ze wzgledu
na rozne upodobania klientdw. RAzni sie tez wystrdj wnetrz, ubiér pracownikéw. W ofercie
pojawity sie tez zupetnie inne produkty cukiernicze lub produkty o innych smakach ze
wzgledu na upodobania konsumentow.
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Strategie skutecznych promocji miedzynarodowych

Marketing Starbucks i budowanie prawdziwej lojalnosci

3. Strategia cenowa vs. komfort i relacje

Produkty Starbucks postrzegane sg zazwyczaj jako drogie. Z tego wzgledu w niektdrych
krajach zamknieto wiele kawiarni, ktére nie wpasowaty sie ze swojg strategig w ogolnie
przyjete normy. W Europie cena zostata 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 zupetnie 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 ceng.

Dlatego lokale sg urzadzane tak, aby dawaty mozliwos¢ wypoczecia, z wygodnymi kanapami i
siedziskami, muszg by¢ odpowiednio ciepte lub chtodne, w zaleznosci od temperatury
zewnetrznej, sprawia¢ wrazenie pobliskiej powierzchni biurowej, aby pracownicy biur czuli sie
komfortowo, ale zawsze maja to by¢ miejsca, w ktérych mito sie rozmawia ze

znajomymi. Zawsze tez osoby za barem sg mite i uprzejme, a obstuga dostosowana do klienta.
Customizacja objawia sie nawet listg sktadnikdw na kazdym kubku lub nawet imieniem
Klienta zapisanym na kubku, a na paragonie odrecznym napisem Mitego Dnia.
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Strategie skutecznych promocji miedzynarodowych

Marketing Starbucks i budowanie prawdziwej lojalnosci

4. Analiza marketingowa Starbucks
Starbucks bierze pod uwage wiele czynnikow, ktére mogg utrudni¢ wejscie na rynek:

Sytuacja polityczna

Sytuacja ekonomiczna

Sytuacja spoteczna i kulturowa (koncentracja na kawie czy na herbacie, jako napoju
narodowym, czy wystepuje kultura picia kawy)

Sytuacja technologiczna

Sytuacja klimatyczna (jaki panuje klimat w danym miejscu —to ma wptyw na spozycie
kawy

Sytuacja prawna

Sytuacja na rynku detalicznego spozycia kawy

5. Sukces Starbucks i prawdziwie lojalni Klienci

Jak wiec widac na tym przyktadzie sukces marki na obcych rynkach jest poparty ogromng
analizg sytuacji. Sukces Starbucks w gtdwnej mierze spowodowany jest budowaniem
pozytywnego nastawienia do marki i emocji dostarczanych Klientom podczas wizyty w lokalu
— customizacja, uprzejmos¢, stylizacja wnetrza.
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Dziekuje za uwage!
Rafat Bednarczyk
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