

第2章　スターバックスのマーケティング
2－1 「どこにでもあるもの」を「他にはないもの」に変える
　コーヒーというものは、コンビニやカフェ・多くのチェーン店などさまざまな場所で売ってある。売る商品がどこでも手に入るたいして変わらないものだとすれば、一体どれだけの人がわざわざ買おうとするのだろうか。
　そこで、ブランドに対するロイヤルティが顧客に根づけば、「どこにでもある」が「他にはないもの」と変わる。便利な立地や有利な価格という目新しさは明日にはそうではなくなるかもしれないが、「他にはない」といった特色は個々にしっかりと根づくため、顧客は惹きつけられ離れる可能性は低くなる。
　熱狂的なファンを持つ企業をいくつか例に挙げて考える。アップル社は、どこにでもあるコンピュータを他にはないコンピュータにしている。マックユーザーが高い額を払ったにも関わらず、納品が遅れたり、使えないソフトウェアがたくさんある商品を利用し続けるのは、愛用のマック製品とのつきあいをやめたくはないからである。マックユーザーにとっては、デメリットよりメリットのほうがはるかに大きい。
　洗剤などのハウスケア製品やヘアケア製品を販売している「メソッド」は、環境に配慮しつつ香りを重視した商品かつデザイン性が高い商品を揃えている。また、スパーマーケットチェーン「ホールフーズマーケット」には、訪れた人がゆったりとできる気持ちになり、新商品の試食もできるといった購買意欲がそそられる雰囲気を大切にしている。
　そして、スターバックスはどこにでもある一杯のコーヒーを「他にはないもの」にしている。
　スターバックスが現れる前、コーヒーは味わいを楽しむものというよりも、カフェインを摂取するための液体としか思われておらず、刺激を得るために我慢して飲むものであった。コーヒーは、芳醇でリッチな凝縮された風味を楽しむものであり、目を覚ますために我慢して飲むように扱われていることにスターバックスは常々残念であった。そこで、コーヒー豆の品質・深煎りというスタイル・強烈に心に残るコーヒーを楽しんで味わう体験にこだわることで、他にはないコーヒーをつくりだし、楽しむものに変えたのである。
2－2  出店が最大の広告
　スターバックスのロケーショニング戦略は、「中心の中心に」と呼ばれるもので、人目につきやすい、往来の多い角地の中から、店舗を構えるのに最適な場所を選んでいる。スターバックスが店舗の拡大を始めた頃、1番お金をかけたのがロケーショニングなのだ。ビルボードやテレビCM枠の確保にお金を費やす代わりに、土地を買い、次々と店舗をオープンしていったのである。
　目立つロケーショニングに加えて試食のサービスや口コミが功を奏し、独自の宣伝方法で、注目を集める存在となっていったのである。これこそがスターバックスの最高のマーケティングである。
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