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  ทำไม 7-Eleven ตองเปด Concept Store ที่ Cloud 11

เมื่อรานสะดวกซื้อกำลังแขงกันเปน “พื้นที่สรางประสบการณ”  
  

คำตอบสวนหนึ่งอยูที่ลักษณะของพื้นที่ Cloud 11 ถูก

วางแนวคิดใหเปน Creative Ecosystem ซึ่งรวมคนท

ำงานสายศิลปะ ครีเอเตอร อินฟลูเอนเซอร และธุรกิจใ

นอุตสาหกรรมสรางสรรคเขาดวยกัน เมื่อผูใชงานพื้นที่

ไมไดเขามาเพียงเพื่อจับจาย แตยังมาใชชีวิต ทำงาน

พบปะ และผลิตคอนเทนต รูปแบบของรานคาภายในโ

ครงการจึงตองสอดคลองกับพฤติกรรมเหลานี้ 7-Elev

en สาขา Cloud 11 จึงไมไดออกแบบบนสมมติฐานเดิ

มวา “คนเขารานเพราะตองการซื้อของ” เพียงอยางเดี

ยว แตขยับไปสูโจทยใหมวา จะทำอยางไรใหคนอยาก

เขามาใชเวลา มีสวนรวม และหยิบประสบการณในรา

นไปเลาตอบนโลกออนไลน

จากตูแชสินคา สูแลนดมารคถายคอนเทนต หนึ่งในอง

คประกอบที่เห็นชัดที่สุดคือ “INFINITUU” หรือตูเย็นอิ

นฟนิตี้ ซึ่งออกแบบตูแชใหสูงตอเนื่องขึ้นไปจนเกิดภา

พคลายไรจุดสิ้นสุด ในเชิงฟงกชัน ตูแชยังคงทำหนาที่เ

ก็บสินคาเชนเดิม แตในเชิงการตลาด องคประกอบดัง

กลาวถูกเปลี่ยนใหเปน Visual Asset ของราน พื้นที่ห

ลังตูแชจึงไมไดมีคาเพียงจากจำนวนสินคาที่วางขาย

แตมีคาในฐานะฉากถายภาพ ถายวิดีโอ และสราง Us

er-generated Content นี่เปนวิธีคิดแบบเดียวกับราน

แฟลกชิปหรือคาเฟที่ออกแบบ “มุมตองถาย” ไวลวงห

นา เพราะทุกครั้งที่ลูกคาโพสตภาพลงโซเชียล รานจะไ

ดรับ Media Value เพิ่มขึ้นโดยไมตองซื้อสื่อในทุกครั้ง

สำหรับแบรนดคาปลีกที่มีสาขาจำนวนมาก ความทา

ทายคือแตละรานมักมีหนาตาใกลเคียงกันจนขาดเหตุ

ผลใหผูบริโภคพูดถึงเปนรายสาขา การสรางเอกลักษ

ณเฉพาะพื้นที่จึงชวยใหสาขา Cloud 11 กลายเปนจุด

หมายปลายทาง มากกวารานที่ลูกคาเลือกเขาเพราะอ

ยูใกลที่สุด

  

เปลี่ยนผูซื้อใหเปนผูสราง อีกหนึ่งพื้นที่สำคัญคือ D.I.Y

RAL ซึ่งเปดใหลูกคานำสินคาภายในรานมามิกซแอน

ดแมตชเปนเมนูของตัวเอง ทั้งบะหมี่กึ่งสำเร็จรูป เครื่อ

งดื่ม Slurpee หรืออาหารวางตาง ๆ ซึ่งรวมไปถึงบะห

มี่เผ็ดเกาหลีชื่อดังอยาง Samyang (ซัมยัง) ที่มีใหเลือ

กหลายรสชาติ แลวยังสามารถหยิบมาครีเอทเปนเมนู

ที่ชอบเองไดดวย เชนเดียวกับกระแสไวรัลในอินเตอรเ

น็ต รวมไปถึง รายละเอียดที่ดูเล็กอยางระบบสแกนบา

รโคดบนไมโครเวฟ ซึ่งสามารถตั้งเวลาอุนสินคาใหโดย

อัตโนมัติ ก็ชวยลดความยุงยากในจังหวะที่ลูกคาตอง

ลงมือทำดวยตัวเอง แนวคิดของโซนนี้สะทอนการเปลี่

ยนบทบาทของรานคาจากพื้นที่ Transaction ไปสู Pa

rticipation แทนที่แบรนดจะเปนผูกำหนดประสบการ

ณทั้งหมด ลูกคาไดรับพื้นที่ใหทดลอง ปรุง ผสม และอ

อกแบบเมนูในแบบของตัวเอง สิ่งที่เกิดขึ้นจึงไมไดจบแ

คการบริโภค แตมีโอกาสตอยอดเปนคอนเทนต รีวิว สู

ตรลับ หรือชาเลนจบนแพลตฟอรมโซเชียล ชื่อ D.I.YR

AL เองก็สื่อเจตนาอยางตรงไปตรงมา ดวยการผสมระ

หวางคำวา DIY และ Viral กลยุทธลักษณะนี้ตอบโจท

ยผูบริโภครุนใหมที่ตองการเขาไปมีบทบาทกับแบรนด

มากกวารับสารหรือซื้อสินคาตามรูปแบบที่ถูกกำหนด

ไวแลว เมื่อประสบการณเปดใหปรับแตงได สินคาธรร

มดาในรานก็มีโอกาสถูกมองใหม และอาจกระตุนการ

ซื้อสินคาหลายรายการในหนึ่งครั้งผานการจับคูเมนู

( ที่มา : MarketingOops! )
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