

第1章　これまでにおけるコーヒーの需要の変化
　今やコーヒーは、趣味ともなるほど楽しみの1つである。
　しかし、90年以前に成人した米国人にとって、コーヒーは、「必需品ではあるが、とうてい楽しめるものではない日用品」であった。例えば、咳止めシロップに美味しさを期待しないように、ほとんどの人が朝の活性剤や昼食後の眠気覚ましとして飲む以外は、一杯のコーヒーにたいした期待を抱いていなかったのである。
　米国人は、約3000グラムの缶から、安く、使用できるものの品質は少し劣っているロバスタ種のコーヒー粉をすくい入れたコーヒーの味に慣れていた。いつまでも保温プレートの上に置いてあるので微妙な風味はかき消され、味を誤魔化すために粉末のコーヒークリーマーを入れて出されるのが普通であった。
　そんななか、1971年、ジェリー・ボールドウィン、ゴードン・バウカー、ゼブ・シーゲルの3人の友人たちの手で、シアトルのパイク・プレイス・マーケットにスターバックスが設立された。この3人は、深煎りのアラビカ種でいれた、味わい深いヨーロピアンスタイルのコーヒーに夢中であった。それは、砂糖もミルクもいらない濃厚な風味のある最高な味わいの純正なコーヒーであった。
　1981年、店舗数を4つに増やしたスターバックスは、一人の営業マンの興味をひいた。ニューヨークで生活用品の営業をしていた彼は、シアトルの小さなコーヒー会社が全国規模のデパートよりも大量にコーヒーメーカーを注文してきた理由が知りたかったのである。この営業マンの名がハワード・シュルツである。スターバックスの魅力にとりつかれた彼は、やがてスターバックスのマーケティングと営業の責任者となった。
　1983年、出張先のミラノでカフェ文化にすっかり魅了されたハワード・シュルツは、カフェラテやカプチーノなどのエスプレッソベースのドリンクを、イタリアの小さなコーヒースタンドが販売しているようにスターバックスの姿も思い浮かべるようになったのである。帰国後、一杯一杯手づくりのエスプレッソをいれる、イタリア式のコーヒースタンドをシアトルの中心部に開店すべきだと3人のオーナーに説得した。この試みは成功したものの、オーナーたちの事業に対する考え方とは結果的に合わず、1986年にハワード・シュルツはスターバックスを円満退社した。その後、自分で「イル・ジョルナーレ」というエスプレッソカフェを始めたのである。
　1年も経たないうちにイル・ジョルナーレは、3店舗となっていた。そして思いがけないことに、ハワード・シュルツが以前雇われていた雇われていた会社であるスターバックスコーヒーの商標と6つの店舗を手に入れるチャンスが巡ってきたのだ。この好機をつかみ、何年か前に思い描いたスターバックスが現実のものになろうとしていたんである。
　1992年には、スターバックスの店舗数は165店舗となり、そのほとんどが北米大陸の太平洋岸北西部に位置し、年商1億300万ドルの企業となった。そしてこの年に株式公開し、以後14年にわたって急速な成長を続け、ニューヨークへの展開を筆頭に、ロサンゼルス、マイアミと続き、国外では日本に店舗をオープンした。その結果、今では世界40ヵ国以上に1万1000を超える店舗を構え、スターバックス全体の売上は65億ドルを上回り、株価は、公開当初の価格から、優に6400％は上昇した。
　スターバックスは、時代を先取る企業という立場を築いたが、それ以上に価値のあることは、米国の人々、そして世界中の人々のコーヒーに対する考え方を、コーヒーは楽しむものだというものに変えるという途方もない目標を達成したことである。ひとつのブランドとして、スターバックスは現代のマーケティングの幅を広げたのである。だが、スターバックスは、ブランドをつくろうとしたわけではない。ただ美味しいコーヒーに対する理解を得ようと、熱意を持って取り組んできただけであった。ブランドはたゆまぬ情熱から自然に生まれ、膨大な情報操作によってつくり出されたものではないのだ。スターバックスは、最高品質のコーヒー豆の調達と焙煎に必死であり、濃厚で力強いコーヒーを楽しむ方法を顧客に伝えるのに必死であった。また顧客が居心地よくくつろげる空間をつくるのに一生懸命であり、とてもブランディングについて考える暇などなかったのだ。
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