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  สตารบัคส เดินหนายกระดับการสนับสนุนชาวไรกาแฟ

ภาคเหนือของไทย ผานโครงการพัฒนาระยะเวลา 3 ป

พาผลผลิตไทยสูระดับโลก

  

สตารบัคสเลือกใชเวที World of Coffee Bangkok 20

26 เปนมากกวาพื้นที่โปรโมตสินคา แตวางเปนจุดยุท

ธศาสตรในการสื่อสารแบรนดระดับโลก โดยมีขอควา

มหลักเพียงขอความเดียวที่สงออกไปในทุกกิจกรรม นั่

นคือ “เราไมไดแคซื้อกาแฟ เราลงทุนในทุกขั้นตอนขอ

งมัน”

เลาเรื่องใหครบหวงโซกอนที่ใครจะถามถึง สิ่งที่นาสนใ

จที่สุดในการปรากฏตัวของสตารบัคสครั้งนี้ไมใชกาแ

ฟบนโตะชิม แตคือการประกาศโครงการพัฒนาชาวไร

กาแฟภาคเหนือรวมกับมูลนิธิพัฒนาชาวเขาแบบผสม

ผสาน (ITDF) ระยะเวลา 3 ป ซึ่งจงใจเลือกประกาศใน

งานนี้ ตอหนาผูเชี่ยวชาญและผูรักกาแฟจากทั่วโลก ไ

มใชในแถลงขาวทั่วไป นั่นคือกลยุทธแรกที่ถูกวางมาอ

ยางแมนยำ เพราะกลุมคนในงาน World of Coffee คื

อกลุมที่ “อยากรูวากาแฟมาจากไหน” มากกวาใครทั้ง

นั้น การประกาศความรวมมือตอหนาคนกลุมนี้จึงมีน้ำ

หนักทางการตลาดมากกวาการซื้อโฆษณาหลายเทา

สตารบัคสดึงเรื่องราวตลอดหวงโซกาแฟมาเลาพรอม

กันในคราวเดียว ตั้งแตชาวไรในเชียงใหม เชียงราย แ

ละแมฮองสอนที่จะไดรับการฝกอบรมจากนักปฐพีวิท

ยาในสุมาตรา ไปจนถึง Master Roaster จากโตเกียว

ที่ยืนอธิบายวาความรอนและเวลาสงผลตอกลิ่นหอมข

องเมล็ดกาแฟอยางไร และจบลงที่บาริสตาไทยที่สาธิ

ต Latte Art ดวยความแมนยำ ทุกฉากถูกออกแบบใหเ

ปนสวนหนึ่งของเรื่องเลาเดียวกัน ภายใตแนวคิด Bea

n-to-Cup ที่แบรนดยึดถือมาตลอด

วาง Product ใหกาแฟไทยยืนเคียงไหลโลก การจัดวา

ง Product Portfolio ในงานนี้มีนัยที่ชาญฉลาดซอนอ

ยู สตารบัคสนำกาแฟมาจัดแสดงทั้งหมด 8 รายการ โ

ดยมีกาแฟไทยเปนหนึ่งในไฮไลตหลัก

  

ทั้ง Starbucks Reserve™ Thailand Mae Hong So

n ที่คั่วออน และ Muan Jai™ Blend ที่คั่วระดับกลาง

ซึ่งถูกวางเคียงคูกับกาแฟจากคอสตาริกา โคลอมเบีย

และอินโดนีเซีย การจัดวางแบบนี้ไมใชแคการโชวควา

มหลากหลาย แตคือการ “ยกระดับสถานะ” กาแฟไทย

ในสายตาผูชมตางชาติ ใหกาแฟจากภาคเหนือไดยืนใ

นลีกเดียวกับแหลงปลูกชั้นนำของโลก และในชวงปลา

ยงาน สตารบัคสยังใชโอกาสนี้เปดตัวเครื่องดื่มกาแฟเ

ย็นรายการใหมที่จะวางขายในไทยชวงเดือนมิถุนายน

สรางกระแสคาดหวังไดอยางแนบเนียนโดยไมตองพึ่ง

แคมเปญโฆษณาแยกตางหาก 

ออกแบบประสบการณใหคนอยากเลาตอ แทนที่จะตั้ง

บูธแจกกาแฟฟรีแลวจบ สตารบัคสออกแบบ Custom

er Journey ภายในงานใหดึงดูดประสาทสัมผัสทุกดา

นอยางมีลำดับขั้น เริ่มดวย Aroma Lab ที่ชวนใหคนพ

บวากลิ่นมีอิทธิพลตอรสชาติอยางไร ตอดวย Cuppin

g Session ที่เปดโอกาสใหเปรียบเทียบกาแฟจากหลา

กแหลงปลูก และปดทายดวยการสาธิต Latte Art ที่ส

วยงามพอจะใหคนหยิบโทรศัพทขึ้นมาถายเองโดยธรร

มชาติ กิจกรรมเหลานี้ทำงานบน logic เดียวกัน คือยิ่ง

ผูชมไดเรียนรูมาก ก็ยิ่งรูสึกวาแบรนดมีความเชี่ยวชา

ญ และยิ่งรูสึกอยากเลาตอใหคนอื่นฟง ซึ่งก็คือ Earne

d Media ที่ไมมีตนทุนสื่อ

( ที่มา : MarketingOops! )
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