
ฉบับที่ 3118 วันที่ 30 ตุลาคม 2569 ใบอนุญาตพิมพเลขที่ สสช95/2560 ISSN 2586-9299

  เราควร Rebranding เมื่อไหรดี แลวจะเก็บหรือจะทิ้ง

อะไรจากแบรนดเดิมไว
  

ในชวงที่เศรษฐกิจชะลอตัว หลายธุรกิจตองเผชิญกับค

ำถามที่ยากขึ้นกวาเดิมวา ลูกคากำลังเปลี่ยนไปอยางไ

ร และแบรนดยังตอบโจทยคนกลุมเดิมไดอยูหรือไม เ

พราะเมื่อกำลังซื้อลดลง การแขงขันสูงขึ้น และผูบริโภ

คมีทางเลือกมากขึ้น สิ่งที่เคยทำใหแบรนดเติบโตอาจไ

มใชเหตุผลเดียวกับที่ทำใหแบรนดเติบโตไดในวันนี้ นี่

จึงเปนชวงเวลาที่หลายแบรนดเริ่มกลับมาทบทวนตัวเ

อง และ Rebranding กลายเปนหนึ่งในเครื่องมือที่ถูก

นำมาใชมากขึ้น โดยเฉพาะแบรนดที่ตองการขยายไป

ยังกลุมลูกคารุนใหม อยางไรก็ตาม Rebranding ไมไ

ดหมายถึงการเปลี่ยน Logo หรือทำใหแบรนดดูทันสมั

ยขึ้นเทานั้น แตคือการเชื่อมการเปลี่ยนแปลงทางธุรกิ

จกับวิธีที่ตลาดรับรูและมีประสบการณกับแบรนด เมื่อ

Rebranding มีเหตุผลทางธุรกิจ เหตุผลที่แข็งแรงของ

การ Rebranding มักเริ่มจากการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้

นกับธุรกิจจริง เชน บริษัทที่เคยขายตรงใหลูกคาและเ

ปลี่ยนมาใช Distributor ยอมตองสื่อสารกับคูคาที่มีค

ำถามและความตองการแตกตางออกไป หรือธุรกิจที่ข

ยายเขาสู B2B อาจตองอธิบายความเชี่ยวชาญและคุ

ณคาของตัวเองผานกระบวนการตัดสินใจที่ซับซอนขึ้น

ในชวงเศรษฐกิจไมดี การเปลี่ยนแปลงนี้ยิ่งเกิดขึ้นเร็ว

ขึ้น เพราะธุรกิจไมสามารถพึ่งพาฐานลูกคาเดิมเพียงอ

ยางเดียว หลายแบรนดจึงเริ่มมองหากลุมลูกคารุนให

มที่มีศักยภาพในการเติบโต และพบวา Brand Identit

y เดิมอาจไมไดสะทอนคุณคาที่ตองการสื่อสารกับคน

กลุมนี้อีกตอไป สำหรับธุรกิจขนาดเล็ก การเปลี่ยนแป

ลงอาจเกิดขึ้นอยางชา ๆ Website ถูกแกทีละหนา บริ

การใหมถูกเพิ่มเขามาตามโอกาส และแตละชวงเวลา

ก็มีการปรับภาพหรือขอความแตกตางกันออกไป เมื่อเ

วลาผานไป Sales Presentation, Website และ Com

munication อาจกำลังเลาเรื่องคนละแบบ 

  

Rebranding จึงมีบทบาทในการนำทุกอยางกลับมาอ

ยูบนทิศทางเดียวกัน โดยเฉพาะเมื่อธุรกิจตองตัดสินใ

จใหมวาตองการเติบโตกับลูกคากลุมใด Refresh, Re

positioning และ Full Rebranding คำวา Rebrandin

g อาจถูกใชแตกตางกันไปในแตละบริษัท ดังนั้นสิ่งสำ

คัญคือการกำหนดขอบเขตใหชัดเจนกอนเริ่มงาน Bra

nd Refresh คือการปรับภาพลักษณของแบรนดใหทัน

สมัยขึ้น โดยที่ Positioning เดิมยังมีความเกี่ยวของกั

บตลาดอยู สวน Repositioning คือการเปลี่ยนตำแห

นงของแบรนดในใจลูกคา เชน การเปลี่ยนกลุมเปาหม

าย ปญหาที่ตองการแก หรือกลุมสินคาที่ตองการผลัก

ดันใหเติบโต ขณะที่ Full Rebranding เปนการเปลี่ยน

แปลงในวงกวาง ซึ่งอาจรวมถึง Positioning, Brand A

rchitecture, Naming, Visual Identity และ Commu

nication ทั้งหมด ในยุคที่แบรนดตองแขงขันเพื่อแยงค

วามสนใจจากผูบริโภครุนใหม การเลือกวาจะ Refres

h หรือ Rebrand จึงไมควรตัดสินจากคำถามวา “ Log

o เกาแลวหรือยัง” แตควรถามวา “แบรนดเดิมยังเหมา

ะกับทิศทางธุรกิจและกลุมลูกคาที่ตองการเติบโตหรือไ

ม” อะไรคือสิ่งที่ควรเก็บไว แบรนดที่อยูในตลาดมานา

นมีสิ่งหนึ่งที่แบรนดใหมไมมี นั่นคือ Brand Memory

หรือความทรงจำที่สะสมอยูในตลาด ทั้งชื่อ Logo สี B

rand Image รวมถึงความสัมพันธกับลูกคาที่สรางขึ้น

มาหลายป ดังนั้นการเปลี่ยนองคประกอบที่ลูกคาจดจ

ำไดดี 

( ที่มา : MarketingOops! )
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