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研究動機

社會進步造就市場活絡，也創造了無數商品。但今天身為消費者的我們在選擇商品的同時，他在作出選擇時，第一是根據自己的需要，然後認出或想起某個品牌是某一類產品，具有他所需求的功能，這品牌即得到了他的認知。他們最安全、最適合的選擇就是認購獲得大家認同的、品質優良的品牌。因為對顧客而言，品牌的基本功能在於縮減選購商品的時間。一個成功的品牌正是以一種品質始終如一的形式，將品牌定位的訊息傳達給消費者，創造無可替代的銷售市場。而「品牌」代表的是正一個商標，看到某一個商標就知道代表什麼商品，品牌就是要塑造一個值得信賴的表徵，對大多數的公司來說，「品牌」代表著該公司賣的是什麼樣的產品。但對星巴克而言，「品牌」同時也代表著一種服務的類型，星巴克不僅是賣咖啡給客人，也銷售對客人的「服務」。星巴克的logo同時也代表著她們的企業文化，影響著星巴克裡所有人的想法；例如：員工對待事情的看法，甚至顧客看到星巴克這個品牌時所產生的想法，星巴克希望能融入大眾生活的一部分，因此，當你看到星巴克，腦海中自然就會出現咖啡的味道，描繪出啜飲咖啡的情景。有些客人視它為自己品味格調的代表，身上帶著星巴克的產品就可以顯示自己的格調、氣質，這就是品牌擁有許多面向的影響力。尤其在現今忙碌的社會裡，人們懂得也習慣於從咖啡裡找悠閒，連鎖加盟咖啡店及個人經營式的咖啡充斥大街小巷時，我對星巴克的隨行卡及其企業文化感到了興趣，它提供了此項服務，不單是提供了顧客的方便性，我看到了它對品牌有長遠的經營，更看到了信任感。

研究目的

品牌是企業的徽章，商場的法寶。擁有著名品牌的企業有著良好的社會形象和極佳的信心。市場上產品和服務仍舊來來去去，但是吃喝，使用這些產品與服務的顧客所留下來的經驗，終將決定品牌的定義。連鎖咖啡館星巴克(Starbucks)的前任行銷部副總裁貝柏利(Scott Bedbury)曾經承認到：「消費者根本不相信這些產品有什麼不同。」這番話引起各界議論紛紛。換言之，你必須靠品牌來和顧客「搏感情」，但感情這種事是不能馬虎對待的。一旦顧客和某品牌有了感情，便得小心維護。若有閃失，顧客恐怕永遠不原諒你。


尤其近年來，日本許多品牌相繼發生了不名譽的事件，如：2000年日本乳品公司「雪印乳品」的食品中毒；以及先前日本北海道著名廠商「白色戀人」的保存期限延長；Mister Dounts使用過期的糖漿；以及中油公司對於其下的加盟店沒有做好把關的動作，發生了汽油摻雜甲醇事件，這種種的事件都讓消費者對其大品牌的信任畫上問號。面對這些衝擊，企業應該重新思考如何管理品牌，行銷品牌以及經營企業，以因應世界巨變。
    藉由以上之觀點我們整理出以下四點研究目的：
· 探討星巴克重服務到建立顧客加深其品牌

· 探討星巴克之管理團隊之運用加深其品牌

· 探討星巴克之品牌能夠傳遞價值與價值觀而不單是一杯咖啡

個案背景概況
一. 品牌塑造

品牌命名

   「星巴克」是百年前一本在美國家喻戶曉的梅爾維利所著的暢銷小說《白鯨記》的主角，「畢闊得」號船上的大副starbuck生平酷愛喝咖啡，因為乘船周遊列國，嚐遍了所有的咖啡，其品味非同凡響。於是，一九七一年四月，三個美國人傑拉爾德．包德溫、戈登．波克、茲維．席格在合夥開設一家專售咖啡豆的小店時，可能是希望店裏的員工都成為大副starbuck那樣的咖啡大師，他們借用了這個名字，在後面加上一個「s」作為招牌。
星巴克的LOGO設計理念
    星巴克的分店沒有非常顯眼的立體招牌，但是每一家店一定有STARBUCKS字樣的招牌，星巴克特有的四種符號---風、火、水、土及綠色圓形的星巴克圖騰，即綠色雙尾美人魚標誌，因為星巴克認為綠色是放鬆的顏色，很符合咖啡店的休閒風味。
時尚氛圍–提升品牌更大的附加價值
    星巴克致力於成為咖啡界的翹楚，走的是精品路線，這也就注定了它必須在每一個細節上都力求完美，因此為了維持星巴克全球品牌的一致性與完整性，在外部表現上也是必須要注重的，雖然外在的東西可能不如內在的文化傳承，經營理念重要，但這也是維持品牌形象所必須的。

· 選址

作為必須與顧客直接打交道的企業，選址是非常重要的一環，星巴克的產品有其先天侷限，它主要經營咖啡及之相關產品，而其顧客不可能涵蓋男女老少，只針對一部份的消費者，因此一旦讓他們對某種品牌有了高度的認可，其品牌忠誠度會非常高，因此必須針對特地的顧客族群，做出正確的選址策略，星巴克的選址策略都是依據能和周邊店家是否能相互依存，相互流通，因此在星巴克看來，書店、服飾店、辦公大樓、展覽會場、機場、飯店及大學都是最好鄰居的典範，一般來說，星巴克為維持品牌一致性原則，海外分公司都會將店面資料送至地區總部，由他們來協助評估，星巴克全球發展部則會提供一些標準化的資料及表格，來作為衡量店面的主要標準。

· 店面設計

地址確立後，緊接著就是店面設計，這也是開店前極為重要的工作，在星巴克美國總部，有一個專門的設計室，那裡有一批專業的設計師和藝術家，專門設計全球各地的星巴克店面，他們在設計每個分店的時候，都會依據當地的商圈特色，然後去思考如何把星巴克融入其中，每次增加一家新店，星巴克就用數位相機把店址和環境拍下來，照片傳到美國總部，他們會相應的進行設計配合，所以，在品牌統一的基礎上，又盡量發揮個性特色。在星巴克的管理團隊看來，每一家分店都是公司的活廣告，攸關整體品牌和形象。他們仔細審視每一個細節，創造舒適宜人的環境，不但要盡善盡美，還要反映出當地社區的特色。
· 音樂的媚惑力

輕鬆的音樂伴隨著煮咖啡的嘶嘶聲，將咖啡粉末從篩檢設備敲擊下來時發出的啪啪聲，金屬勺子鏟出咖啡豆時發出的沙沙聲，烘托出一種獨特的星巴克格調。
· 以員工的體驗帶動顧客

星巴克的品牌是靠一杯一杯咖啡來傳遞的，並不是靠廣告。如果顧客喜歡星巴克的環境和咖啡，自然會告訴他的好友，而製造這些咖啡的人就是店員。對他們的栽培和輔導訓練使他們得到可持續的成長空間，是星巴克公司所看重的。星巴克出售的不是咖啡而是對咖啡的體驗，要是員工對於這方面的體驗沒有良好的感覺，又如何能把它傳達給顧客呢？

· 母國導向

星巴克去一個陌生的國度開店，不是要融入當地的氛圍當中，而是要讓當地接受他們的文化與思維。每當要在一個地方開店時，星巴克會從總部派出專門人員去開設地考察，考察方式皆遵循一套固定的模式。至於新分店的原料和產品製作技術，也無一不是來自其美國總部。新分店不論開在世界的哪一個角落，它的一切的一切都如同從總店那裏複製來的一般，就連咖啡豆包裝袋上的標籤，也必定是貼在星巴克標誌上方一點五英寸的位置。

· 分店廣告

現代的顧客在經過了廣告的連番轟炸，卻又常得不到宣傳中所說的那些好效果之後，對於廣告已經漸漸產失反感，因而星巴克故意減少做廣告，而依照開一間店就把它當做成精品的思路，經由塑造名品名店來建立聲譽，以一家好的分店就是一個活廣告的觀點運用在咖啡市場。

· 人力資源

在星巴克會有員工第一的說法，他給員工以優厚的薪水和福利，但並不只是依靠金錢上的報酬來留住員工，它需要讓員工感受到，公司對他們是真心真意的，尊重並重視他們。而全方位的培訓，也能讓員工學到許多有用的知識，提供給他們更大的成長空間，這也令員工感受到公司的關懷，並敞開心胸接受公司的文化理念，也就是這樣的理念，使很多人對於星巴克這間公司有很大的興趣，星巴克這個品牌不僅對消費者，就連對員工也有著很大的號召力。

· 口碑傳播

我們知道廣告並不是星巴克推廣的方式，它所依靠的是顧客之間的口耳相傳，星巴克的櫃台一定擺在離門口不遠的地方，這樣客人一走進店來，員工就能立即和客人有一個接觸，星巴克也會擺上一張寫意見的回函，對於顧客的回函也都會一一的回信，還設有熟客俱樂部，會員每個月都會收到星巴克的活動資料。星巴克的成功證明了一個耗資數百萬的廣告不是創立一個全國性品牌的先決條件 也不能說明一個公司有充足的財力就能創造名牌產品。

二. 品牌定位

在市場上提供高品質的咖啡
星巴克一直致力於追求完美極致的咖啡品質。而對於這種完美極致的要求，從咖啡豆成長就開始了；星巴克所使用的咖啡豆都是來自世界主要的咖啡豆產地的極品，十分挑剔地選擇咖啡豆，從品種的產地到顆粒的形狀等，每一個環節都有嚴格的標準；星巴克絕不讓未經專家嚴格品評的咖啡豆進入市場，其咖啡品評專家每年要品評十萬杯以上的咖啡，以確保品質，然後決定精準的烘焙程度，令每一種咖啡的獨有滋味都得以完全釋放。

多數人的奢侈品

星巴克對於自己出售的咖啡價格的定位是：「多數人承擔得的奢侈品」。也就是說，相比之下，星巴克出售的咖啡比別的咖啡店要貴，但是，這種貴還是在中等以上收入者完全可承受的範圍之內的，而人們願意承受這種價格的前提是，他們完全接受了星巴克所宣揚的「努力工作，積極享受生活」的價值主張。很顯然，星巴克在宣揚其理念和生活主張時，已將一部分沒有足夠經濟實力和不注重生活情趣的消費者區隔在外了，所以，能接受他們的主張，也必能接受其價格。
提供溫暖、友善、居家般的氣氛

星巴克賣的不只是高品質的產品，顧客購買的是咖啡的整體環境–舉凡店面空間、有趣的飲料看板、櫃檯的形狀、門面的乾淨程度等，全都是他們成功的原因。星巴克老早就體認到，喝咖啡的藝術可不光是講究產品品質而已，整體體驗的每一個細節都很重要。舉凡是商品陳設的方式、店內的用色、擺設的藝術品、廣告、音樂、以及香氣，所有的細節他們都費盡心思安排，為顧客創造一貫的誘人空間，激發對咖啡的愛戀，讓顧客了解公司對咖啡的熱情，並以各種活動、故事、和驚喜讓顧客流連忘返。
三. 品牌維持

一對一服務：完善的顧客關係

星巴克是實行「以顧客為本」這種理念最為盡力的企業。「認真對待每一位顧客，一次只烹調顧客那一杯咖啡。」貫穿了星巴克經營的歷程，也是其快速崛起的秘訣。「我們的員工猶如咖啡迷一般，可以對顧客詳細解說每一種咖啡產品的特性。只有透過一對一的方式，贏得信任與口碑。這是既經濟又實惠的做法，也是星巴克的獨到之處！」星巴克一個主要的競爭策略就是在咖啡店中與顧客進行交流，特別重視與顧客之間的溝通。每一個服務員都要接受一系列培訓，如基本銷售技巧、咖啡基本知識、咖啡的製作技巧等。要求每一位服務員都能夠預料顧客的需求。

不加盟的連鎖店

星巴克的想法是：品牌背後是人在經營，認同公司的理念，認同品牌，強調動作、紀律、品質的一致性非常重要；而加盟者都是為投資而投資，他們只把加盟品牌看作賺錢的途徑。或許是出於對其缺陷的認識，星巴克自成立以來就堅持以直營的方式開設分店。即使是後來採用了加盟連鎖的方式，也堅持一次授權，即合作者不得再授權給其他人。
社會公民責任

在還未有杯套時，顧客會要求兩個紙杯來裝咖啡以免燙手。星巴克為此和環境創新聯盟簽署合作協議，致力降低咖啡杯對環境造成的影響。他們決定開發一種高品質的熱飲杯，但最終成品未必能達到所有的標準。但即便如此，星巴克的管理團隊依然致力環保，譬如將紙杯材料納入百分之十的可再生原料。這些細節雖然往往為人所忽略，但星巴克仍不放過；在企業界，他們是第一家採用環保紙杯的公司。

四. 品牌創新
Starbucks Card

2002年11 月開始統一星巴克公司正式推出方便攜帶、免用現金及信用卡簽名優點 的「星巴克隨行卡」，提升門市人員服務顧客的品質，確實貫徹我們堅持一次煮好一杯咖啡、一次服務一個客人及提供消費者高品質咖啡與親切專業的服務理念。
各節慶禮盒
星巴克不只是銷售咖啡，也賣咖啡豆、咖啡相關器具、書籍、相關咖啡杯、糖果、蛋糕，更是提供中式的點心，即將點心的口味本土化，像發展鹹食及本土化的糕點，如「像鳯梨酥的西式點心」等，或順應中國的節日提供節慶點心或產品，如在中秋節提供「咖啡月餅」及過春節時的「龍年咖啡」。
問題現況

咖啡同業的競爭

除了不斷湧現的咖啡界同業，包括連鎖或加盟店如羅多倫咖啡、85度C、金礦，還有陸續進入市場的咖啡店及獨立開店的咖啡館。星巴克坐在全球咖啡店的第一把交椅上，無疑也處於眾矢之的的位置，被人當作主要假想敵，處處被人模仿或針對，每一個細節都被對手們仔細觀察，詳加解析。不可避免，其中必定會出現超越星巴克的咖啡品種，甚至有強而有力的咖啡連鎖店擠佔他們的地盤。

便利商店的競爭

在形式大同小異的咖啡店之外，爭奪顧客的還有便利商店裏出售的咖啡製品，已經烹製好開瓶即飲的罐裝咖啡飲料、方便式即溶沖泡咖啡、供顧客回家現煮的咖啡豆等等。雖然咖啡店的經營者們都一致批評罐裝飲料和即溶咖啡是垃圾，否認它們是真正的咖啡，但仍然不可能阻止需要喝咖啡的顧客受到方便和便宜的引誘，放棄泡咖啡館，而購買這些便利飲料。
速食店的競爭

麥當勞速食店、摩斯漢堡速食店、肯德基速食店等，都提供以便利為主的咖啡機沖泡的咖啡。速食店的方便快捷也會吸引一批顧客。

大環境的影響

原物料上漲，也紛紛致使物價上漲，在薪水不漲的情況下，消費者也不得不對目前的物價計較，他們是否能如以往接受高單價的咖啡，或是減少咖啡的購買，也或許是尋找其他的替代品，來取代目前所選擇的。

個案特色觀察與分析
喝咖啡也是一種學習

星巴克對於來品嚐咖啡的顧客，並不只是提供高品質的咖啡及高規格的服務，在自助式的吧台上也會看到它與其他咖啡館不同的巧思，它提供了「居家咖啡秘方」「經典咖啡協奏曲」「STARBUCKS與公平交易」等小冊子，及「咖啡教室」讓顧客瞭解更多的關於咖啡的知識，同時讓其參與咖啡的製作，讓他們親自發掘出其中的問題和解決之道。

神秘顧客
在星巴克，「神秘顧客」是為了檢驗「為顧客煮好每一杯咖啡」的服務標準而建立的一種考評機制，他們委託某個具有考察能力的公司，秘密派人扮做顧客，來到星巴克咖啡分店消費，其間對員工的服務、技能、環境氛圍等全方位考察。

與顧客間的互動

星巴克帶給顧客的咖啡體驗，不僅只是咖啡一項，好的音樂、舒適的座位、熱情夥伴的親切招呼等等……相互搭配，而對於顧客不單只是顧客，星巴克希望員工能主動地與顧客交談，拉近顧客間的距離。
為咖啡農創造更好的生活環境

為咖啡農創造更好的生活環境，是星巴克對咖啡產地的承諾，也是它的企業使命之一。星巴克不僅希望能夠採購高品質咖啡豆，也兼顧當地生態環境與區域經濟穩定。這種公平交易的根本用意就在於保障咖啡農，使他們能夠以公道的價錢賣出自己的農作物，改善他們的生活，並使他們能夠負擔得起醫療、教育費用，以及改善住家、農莊的環境。
討論與建議
    有效建立品牌，需要製造出與顧客息息相關卻又魅力十足的關係，但是這些關係全都必須根植在人類的情感或深刻的文化力量上。一份得來不易的信賴，可能要花許多年才建立得起來，但是要催毀這份信賴，只需要一瞬間。
    星巴克要如何維持自己在全世界各地的產品品質？是否應該要針對品質風險做出規劃？這都是我們針對本次研究認為可以加強的部份做出的一點疑問與建議。星巴克努力建構屬於自己的星巴克體驗，只為讓顧客感受有別於其他家咖啡館不同的文化，但服務的本身具無形性，你無法事前設定服務人員照你的腳本走。這次研究我們也做了實際的訪問。詢問到了高雄裕誠店的店員(Raymond)對於工作的環境或制度上有什麼地方覺得不足或需要改進的嗎？他表示：雖然星巴克對於製作給客人的咖啡非常講究無論花多少時間，只要一個製作環節錯誤，就重新再做，但是星巴克講求的另一向重點是服務，在講究咖啡泡製過程中難免還是會被客人認為等待時間太久。此外我們也得知星巴克員工對於星巴克分店拓展的速度過於快速，人員上的素質難以維持一定的水準，都認知會有損星巴克最引以為傲的特點，且再加上每家分店人員上的調配，或許為了維持人事上的成本，遇到忙碌時間時，對於顧客的服務品質，更是會大大折扣。再加上近來環保意識的抬頭，各企業對於社會責任更加重視，我們對於星巴克在此方面的用心，我們是看得到的，也感受得到，但多次前往星巴克的時候，仍會看到店內消費的顧客，使用紙杯，基於顧客至上，或許很難多加勸阻，但站在一個企業的角度而言，這也是企業使命之一，不單只是為利益著想。我認為這也是星巴克應該思考的另一問題。
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