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  ‘AP x FaraTalk’ เมื่อ HUMAN CONNECTION

กลายเปนกลยุทธที่ทรงพลังของแบรนดยุคนี้
  

ในโลกการตลาดที่ผูบริโภคเผชิญกับขอมูลจำนวนมหา

ศาล การสื่อสารใหดังอาจไมใชคำตอบเดียวอีกตอไป

สิ่งที่หลายแบรนดเริ่มคนพบคือ ความไดเปรียบที่แทจ

ริงไมไดอยูที่การพูดใหดังขึ้น แตอยูที่การสราง Huma

n Connection ผาน “ความเขาใจในชีวิตจริงของผูคน

อยางลึกซึ้ง” ซึ่งแนวคิดนี้สอดคลองกับทฤษฎี Empath

y-Driven Marketing ซึ่งมองวาการเขาใจความตองก

ารเชิงลึกของผูบริโภค ไมใชเพียง Pain Point ที่มองเห็

นได แตรวมถึงความคิด ความรูสึก และคุณคาที่ผูคนยึ

ดถือ

AP เลือก “เชื่อมโยงความรูสึก” มากกวาการสื่อสารเพี

ยงอยางเดียว Empathy-Driven Marketing จึงไมใชเ

พียงเครื่องมือทางการสื่อสาร แตเปนวิธีคิดที่เปลี่ยนบ

ทบาทของแบรนด จากผูสงสารไปสู “ผูออกแบบประส

บการณรวม” ที่สามารถเชื่อมโยงกับผูคนไดในระดับที่

ลึกกวาเดิม โดยเฉพาะในยุคที่ผูบริโภคไมไดมองหาเพี

ยง Functional Benefit แตตองการความรูสึกของการ

ถูกเขาใจ ใสใจแมในรายละเอียดเล็กๆ นอยๆ 

เมื่อ Human Connection กลายเปนหัวใจของประสบ

การณ กรณีของเอพี ไทยแลนด ในงาน FaraTalk 202

6 เปนหนึ่งในตัวอยางที่นาสนใจของการนำแนวคิดนี้ม

าปรับใชในการสราง Human Connection ไดจริง ภา

ยใตโจทยที่ไมไดตองการเพียงการสรางการรับรู แตตอ

งการสราง “ชวงเวลา” ที่มีความหมายใหกับผูคน ผาน

การออกแบบประสบการณรวมกับผูเขารวมงานจำนว

นมากในพื้นที่เดียวกัน ทภายในงาน เอพี ไทยแลนด ต

องการ Empower ใหผูคนไดคนพบ “Living Quality”

ในแบบของตัวเอง เพราะเชื่อวาคุณภาพชีวิตที่ดีไมได

มีรูปแบบตายตัว แตเริ่มตนจากการเขาใจตัวเองอยาง

แทจริง สะทอนผานประโยคกินใจที่วา “You may kno

w the stories of many. One matters most.” ที่ไดแร

งบันดาลใจจาก People You May Know (PYMK)

  

โดยนำเรื่องราวของผูคนมาสรางเปน Art Objects ใน

รูปแบบ Exhibition เสมือน Art Museum เปดพื้นที่ให

ผูชมไดคอยๆ ซึมซับ และตีความความหมายของแตล

ะชิ้นงานผานมุมมองของตัวเอง ขณะเดียวกัน รายละเ

อียดเล็กๆ อยางของที่ระลึกประจำงาน ก็เปนอีกหนึ่งสิ่

งที่เอพี ไทยแลนดใหความสำคัญไมแพกัน หลังจากป

ที่ผานมา เอพี ไทยแลนดไดสรางเซอรไพรสใหผูรวมงา

นทั้งฮอลลดวย “ผาหม” ที่ออกแบบขึ้นจากความเขาใ

จใน Pain Point เรื่องความหนาวของพารากอน ฮอลล

จนกลายเปนหนึ่งในโมเมนตที่ถูกพูดถึงอยางมากในห

มูชาวชอง 

AP x FaraTalk 2026 กับการออกแบบ ความสบายจา

กความเขาใจผูคน และสำหรับ AP x FaraTalk 2026 เ

อพีเลือกตอยอดแนวคิดดังกลาวผาน “เบาะรองนั่ง” ส

ำหรับผูเขารวมงานทุกที่นั่ง แมอาจดูเปนองคประกอบ

เล็กๆ ที่หลายคนมองขาม แตกลับสะทอนแนวคิดเดีย

วกันไดอยางชัดเจน เพราะเปนการออกแบบจากความ

ใสใจและความเขาใจ เพื่อใหประสบการณการรับฟงต

ลอดหลายชั่วโมงเปนไปอยางสบาย และตอเนื่องมาก

ยิ่งขึ้น เมื่อมองในภาพรวม สิ่งเหลานี้จึงไมใชเพียงการ

ออกแบบพื้นที่หรือกิจกรรมในงานหนึ่งงาน แตสะทอน

วิธีคิดของแบรนดที่เริ่มตนจาก “ความใสใจและเขาใจ

ชีวิตจริงของผูคน” กอนจะออกแบบทุกประสบการณใ

หมีความหมาย และสอดคลองกับความรูสึกในชวงโมเ

มนตนั้นๆ ไดอยางลงตัว ทายที่สุดแลว แบรนดที่สามา

รถสรางความสัมพันธระยะยาวกับผูคนได อาจไมใชแ

บรนดที่สื่อสารไดดังที่สุด แตคือแบรนดที่สามารถสรา

ง Human Connection และทำใหผูคนรูสึกวาเขาใจตั

วเขาไดมากที่สุด

( ที่มา : MarketingOops! )
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