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(1)関西大学内のスターバックスコーヒーを楽しむ韓国からの研修団

6 月初旬、韓国ソウル市所在の有名大学が開設しているシニア産業最高位課程の受
講生向けの講義を行うことになった。コロナ禍が収束してから、よく韓国の大学や団

体の研修団向けの講義依頼が増えたが、なぜか筆者の研究室がある千里山キャンパス

の講義室での講義を希望する場合が多くなった。以前ならば、研修団お泊まりの大阪

市内ホテル会議室とか、別途の貸し会議室での講義がほとんどだったが、コロナ明け

となってから様子が変わった。

その都度、学内での空き講義室を探し、事務局から使用許可を得る手続きも要るの

で少々面倒だが、どうせならば日本の大学の講義室で直接講義を受けるのが、現地研

修の効果を高めると、向こうの研修団の企画者が考えたからだろうと前向きに受け止

めた。但し、どうやら研修団側の思惑はそれだけではなかったようだ。通訳を兼ねた

日本在住のガイドさんとの話し合いで分かったのが、関西大学内で研修を受けるなら

ば、スターバックスコーヒー(以下、スタバ)の関西大学千里山店を利用できるのが、

有力な決め手になったとのことだ。

《図１》関西大学千里山キャンパス内のスターバックスコーヒー店の情景

出所：入り口（左下）と店内を筆者撮影。

ソウル出張のことを思い起し、すぐ納得してしまった。良く目にすることだが、昼

食後の職務復帰の際に、または何かの会議に参加する際に、割と若い社員らしき者た

ちが近場のスタバに寄って、お好みのコーヒーを入れたテイクアウト専用カップを片
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手に、上手に早足で急ぐ光景だ。日本より多くのスタバの店舗数を持つほど、スタバ

愛の強い韓国人ならばの日常化されたシーンなのだ。

という事情もあり、韓国研修団との対面は、筆者の方でスタバ千里山店を指定し、

そこで挨拶を交わすところから始まる。それから、各自コーヒーカップを持ち、用意

した講義室に移るのだが、筆者は、さすがに今回だけはそれはまずいと考えた。目下、

韓国マスコミや SNS を通して、スタバ韓国の不適切なマーケティングゆえに大々的
な不買運動が起きていることが分かっていたからだ。

なので、当日に研修団を連れてくるガイドさんにわざわざスタバの話しはせず、貸

し切りバスが学内駐車場に入る前に筆者の携帯に連絡をくれるように頼んだ。駐車場

から研修団を迎え入れ、そのまま講義室に案内していく魂胆だった。だが、ガイドさ

んから連絡が来たのは、すでに学内のスタバに集合したからであった。面食らってし

まい、筆者の研究室から急いでスタバに行ったら、すでに大学教員 2 名を含め 26 名
の研修団全員が好みのコーヒーを入れたテイクアウト容器を持って、筆者を待ってい

た。ガイドさんから渡された筆者分のアイスコーヒー入りの容器をもって、予約した

大学院講義専用のビルである尚文館の講義室に向かったのだ。

(2)スタバ韓国の不適切な「タンクデー」キャンペーンのタイムライン

5 月中旬に近づけば、大概の韓国人は半世紀前に起きたあの痛ましい出来事を思い
出し、襟をただす。1980 年 5 月に当時の軍事独裁政権に対して、光州市民らが自発
的に民主化要求のためのデモを行ったが、これに対して軍が武力弾圧を行い、多くの

死傷者を出してしまった、韓国近代歴史の中で最も悲劇的な出来事への追悼の意を表

すのだ。一般には「光州民主化運動」と呼ばれ、5月 18日を記念日とする。
筆者が気にしていたスタバ韓国の不適切なマーケティングとは、正にこの日に始ま

ることになる。以下、タイムライン形式でその顛末を追ってみよう。

2026 年 5 月 18 日午前、スターバックス・コリア（以下、スタバ韓国）は「タンク
デー（Tank Day）」（戦車の日）と称するタンブラーの割引キャンペーンを実施した。
そのうえ、タンブラーの販促資料では、韓国語で「テーブルにタク！」という表現を

使っていた。ちなみに「タク」は、物がテーブルなどに叩きつけられる様子を表す擬

声語だが、1987 年 1 月、警察に拘束され拷問によって亡くなった学生運動家に関す
る、警察の報告で使われた表現だ。

1980 年のこの日に当時の軍事政権は、大規模な民主化集会を鎮圧するために軍や
戦車を投入したことは広く知られているために、すぐさまに SNS では「歴史認識を
欠く」との批判が急速に拡大した。数時間後、広がる世論の反発を深刻に受け止め、

スタバ韓国はキャンペーンを即日中止すると共に公式謝罪を発表。その日のうちに新

世界グループの鄭溶鎮会長は、傘下のスタバ韓国の代表を解任すると共に、このキャ

ンペーンの関係職員を懲戒すると発表し、事態の沈静化を図った。にもかかわらず、

スタバへの批判は収まるどころか拡大していった。5 月 19 日、市民団体や政治家も
加わり抗議する中で、アメリカのスタバ本社も「決して起きてはならないことだった」

と迅速に公式な謝罪を行い、調査を開始したと発表した。
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政治家らもスタバ韓国の批判に加わった。すでにタンクデー・キャンペーン当日の

夜に李在明大統領が X（旧ツイッター）にスタバの同キャンペーンを批判する内容を
投稿していたが、5 月 21 日には、行政安全省の大臣が、韓国の民主主義の歴史を軽
視する企業の製品の取り扱いを同省として停止すると表明した。与党国会議員らも批

判の声を上げた。同日、光州のスターバックス店舗前⁠ では、数十人が抗議活動を行

い、スタバのカップを地面にたたきつける姿がテレビに映された。

不買運動が深刻化を増す中、5 月 26 日に新世界グループの鄭会長は緊急記者会見
を開き、同社の「不適切なマーケティングが多くの人々を傷つけ、怒りを招いたこと

を非常に重⁠ く受け止めており、この件について全責任を負う」と述べてから深々と

頭を下げ謝罪した。だが、すでにスタバ韓国へのダメージは確実となった。5 月下旬
に入って、売上への影響が可視化し、決済額は前週比約 26 ％減少し、ブランドイメ
ージへの打撃が数字にも表れたのだ。

上述のように筆者が、ソウルからの研修団が学内のスタバをスルーしようと企んだ

のは、スタバ韓国のマーケティング戦略を講義で使ったりしたゆえに、今回の一連の

騒動をつぶさにチェックしていたからだ。正直なところ、学内のスタバに導かれたこ

とで研修団のひんしゅくを買うこと、さらにそのうち愛国心のかけらもない者との噂

が広がることを少々恐れた。

(3)日本より多くの店を持つスタバ韓国の優れたマーケティング戦略

筆者がソウル出張時に仕事や調査が終わったら良く訪ねるところが、京東（キョン

ドン）市場だ。1950 年に勃発し 3 年間続いた朝鮮戦争の復興期にあたる 1960 年ごろ
から商人たちが集まり、現在のような巨大な市場の姿になった京東市場は、筆者が日

本留学前に務めた職場から遠くなく、さらに下宿していた清涼里駅界隈とも近かった

ので、よく利用した。

この市場は野菜や果物、総菜に数々の日用雑貨、さらに安くてうまい各種飲食店ま

で揃っており、その上に韓国最大の漢方薬や薬材の卸・小売市場で有名な「薬令市場」

と隣り合わせなので、昔から無いモノはないといわれるほどだ。そのために、商店街

や市場（いちば）研究も少し取り組んできた筆者にとっては、人々で溢れる韓国伝統

市場の代表格としてよく取り上げるスポットだが、一方で日本の知人や友人へのお土

産を買いに訪ねるところでもある。ちなみに伝統市場とは、古くから地域に根付いて

発展してきた場所であり、環境変化や消費者ニーズ変化によって衰退が加速化してい

る日本の商店街によく似た概念だ。

この京東市場は、インバウンドでごった返しの南大門市場とか広蔵市場とは異なり、

主として地元のお客さん、どちらかというと年配の方々で賑わうスポットなのが、筆

者のお気に入りの理由だ。この市場が、数年前から他の地域のソウル市民にとって、

とりわけこれまで伝統市場にさほど関心を寄せなかった若い世代にとって、是非寄っ

てみたいホットスポットとなる。SNS や YouTube でも話題になり、今は一躍全国区
の伝統市場となっただが、その理由は京東市場内の劇場跡にできた韓国スタバの店が、

実に素晴らしいところだからだ。2022年 12月にオープンした「スタバ 京東 1960店」
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のことだ。

このスタバの店は、市場の本館に当たる４階建ての古い建物の中にある。1960 年
代に建てられたこの建物は、地元の観客に愛された「京東劇場」だったが、次第に老

朽化し閉鎖となった。スタバ韓国が、この廃劇場の空間再活用に名乗りを上げ、リフ

ォームの後、高い天井と 200 席以上ある広々とした店内が特徴約な店舗として生まれ
変わらせたのだ。店舗名もかつての劇場にあやかったものだということは容易に想像

できる。オープン当初から SNS では、ドリンクピックアップのお知らせにプロジェ
クターを使用するなど、劇場の雰囲気を活かした演出で話題になり、とりわけ首都圏

の若い年齢層に人気が爆発した。

《図2》スターバックスコーヒー 京東1960店の店内情景

出所：ソウル観光財団運営の Visit Seoul.netより抜粋
（左上は京東市場の入り口）。

ユニークでレトロな空間、そして店内備えのオーブンで焼くベーカリーや店オリジ

ナル限定商品も楽しめる等の巧みな仕組みは、国内だけではなく海外にもその噂が拡

散した。そのために京東 1960 店は、今や海外からのインバウンドも加わり大いに賑
わう一方で、自然な流れで京東市場の利用客も急増させ、地域活性化にも大いに貢献

しているのだ。

京東 1960 店は、スタバ韓国の「コミュニティストア」構想から生まれたものであ
り、同構想の第 5 号店に当たる。コミュニティストア第 1 号店は、2014 年 10 月に開
店した「大学路店」。コミュニティストアのローンチングは、スタバ韓国が 1999 年 7
月にソウルの梨大店をオープンしてから 15 周年を機に、当時、外資企業への風当た
りが強まる中で同社がただ単に営利的活動のみを追求する企業ではなく、現代のマー

ケティング戦略の中で避けて通れない CSR（Corporate Social Responsibility）活動、す
なわち環境保全、人権尊重、法令遵守（コンプライアンス）、地域貢献などの社会的

活動も本格化していくというメッセージを発信する狙いがあった。とりわけ地域貢献
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についてだが、コーヒーやフードを含め、スタバで販売されるすべてのアイテム毎に

300 ウォンの基金を積み立て、地域社会の青年、環境、伝統文化の支援事業に還元す
る。

現在、コミュニティストアは 10 号店まで増えているが、概ね繁盛している。スタ
バ韓国は、コミュニティストアが、同社の単なる CSR活動に留まらず、CSV（Creating
Shared Value）、すなわち「共通価値の創造」を目指すと強調する。コミュニティスト
アが、「社会的活動を行う空間」に加え、地域の関係者らと共に「地域課題を解決す

るプラットフォーム」へと進化していくと解釈できる。試験だが、京東 1960店は、CSV
の完成形に近いと言えそうだ。

このように単なる商品やサービスの販売ではなく、CSR と CSV を目指すゆえに、
現代マーケティングの神髄を実践していると評価しても良さそうなスタバ韓国が、な

ぜ今回のタンクデー・キャンペーンのような不適切なマーケティング行動をとってし

まったか、いささか不思議だ。

(4)エピローグ

関西大学の大学院講義室で 2 時間に及んだ講義とディスカッション後に、筆者はス
タバのアイスコーヒーを飲み干していた 30 代中盤くらいの男性受講生に、今回のタ
ンクデー騒動でスタバを利用しづらくなったのではとないかと、聞いてみた。彼の答

えは少し予想外だった。

彼曰く、スタバ韓国のあのキャンペーンは確かに容認できないけど、だからといっ

て、政治や SNS の世界で不買運動がこれほど煽られるのも納得できないとのこと。
そして消費者がスタバを利用し続けるかどうかは、スタバ韓国が十分反省し、今後も

韓国屈指のコーヒーチェーンとしての自覚のうえ、韓国企業らしいマーケティング戦

略の調整が大事でしょうとのこと。加えて、彼は韓国ではこれまで何度も日本製品不

買運動が、政治的意図などで繰り返し行われてきたが、もう先進国仲間入りした韓国

の成熟した消費者ならば、買うか買わないかは自主的に判断する事柄だと、少々語気

を強めた。

研修団が帰国し、6 月中旬に入っても、新世界グループは関係者への事情聴取を続
けた。そして、6月 22日に、全国の 2,160店舗を午後 3時に一斉閉店し、営業を 3時
間停止した。1999 年 7 月 27 日、スタバ韓国 1 号店の「梨大店」オープン以来、初め
て全国一斉に営業時間を短縮し、全従業員向けの社会的感受性関連の研修を実施した。

鄭会長を含め全役員は、別途同様の研修を受けた。

スタバ韓国の売上高は、タンクデー・キャンペーン直後は、スタバ店舗前で抗議活

動が行われたほか、ボイコットの呼びかけを受けて、大幅に減少した。ただし、6 月
に入ってから改善の兆しが見えてきたようだ。スタバの週刊クレジットカード利用推

定額が、タンクデー・キャンペーンから 3週間過ぎた 6月の第１週目に直前の 5月の
最終週目を約 13 ％上回ったと報じられた。一時、アメリカのスタバ本社と新世界グ
ループ間でのスタバ運営におけるフランチャイズ契約が見直されるとの噂も、今は消

え去った。
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振り返れば、スタバ韓国は、（米国本社の 100 ％子会社のスタバ日本とは異なり）
新世界グループの 100 ％子会社なので、マーケティング戦略においては非常に自由度
が高い企業だ。当然ながら、店舗開発、商品開発やキャンペーン展開などで、自律性

が高い。そのうえに韓国有数の財閥系の新世界グループの支援を受けられるために、

スタバ韓国は韓国の消費者向けの攻撃的マーケティング戦略を遺憾なく発揮し、また

これまでは輝かしい結果を残したと言える。

しかし、スタバ韓国は、このような高度な自由度と自律性を併せ持ちながら、10
万店を超えると言われているコーヒーチェーン間競争でトップの地位を占めるべく、

出店スピード重視のマーケティング戦略を優先した結果、同社が企画・実行・制御す

べき変数が、あまりにも多くなったのではなかろうか。現にスタバ韓国のマーケティ

ング担当者が今回のタンブラー・キャンペーンのアイディアを得るために人工知能

（AI）ツールを使用したうえで、このキャッチコピーを選んだのだという話しが流
れている。

これまでのスタバ韓国のマーケティング戦略は賞賛に値するが、今回のタンクデー

騒動を機に、少し立ち止まって、韓国企業ならではの「企業の歴史認識と社会的感受

性」の重要性を再認識すると共に、それこそをマーケティング戦略の根幹に据えるよ

うに全従業員と全役員が一体的に取り組むことが望まれる。今後、スタバ韓国の新た

なマーケティング戦略の行方を見届けたい。

（2026.6）
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