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 เรื่องของกลยุทธนานน้ําสีคราม (Blue Ocean 
Strategy) ถือเปนแนวคิดทางดานการบริหารกลยุทธท่ี
กําลังเปนท่ีกลาวถึงกันมากในปจจุบัน โดยแนวคิด Blue 
Ocean Strategy หรือ BOS นั้นไดรับการพัฒนาและ
เขียนเปนหนังสือขึ้นมาโดย W. Chan Kim และ Renee 
Mauborgne สองนักวิชาการจากสถาบัน INSEAD 
ประเทศฝรั่งเศส คุณลักษณะที่สําคัญของกลยุทธนานน้ํา
สีคราม คือ ไมเนนการแขงขัน ไมเนนการเอาชนะคูแขง 
แตเนนการทําใหคูแขงลาสมัย ไมเนนการตอบสนองตอ
อุปสงคหรือความตองการท่ีมีอยูในปจจุบัน แตเนนการ
สรางความตองการใหมท่ีไมเคยมีมากอน นอกจากนี้  
กลยุทธนานน้ําสีครามยังไมเนนดึงลูกคาเดิมท่ีมีอยูแลว 
แตพยายามจับกลุมลูกคาใหมท่ีไมไดเปนลูกคาเดิม    
มากอน (Non-customer) โดยจะตองพิจารณาวาส่ิงท่ีมี
อยูจะสามารถกําจัด ลด เลิก และสรางอะไรไดบาง เพ่ือ
สรางเปนนวัตกรรมใหมท่ีมีคุณคา (value innovation) 
ใหกับองคกรและสินคาของตัวเอง 

ถือเปนการคิดศัพทใหม ท่ีตางจากกลยุทธ
นานน้ําสีแดง (Red Ocean Strategy) ซึ่งเนนการแขงขัน
กันในตลาดกลุมเดิมท่ีอ่ิมตัวแลวและตลาดไมสามารถ

เติบโตไดอีกและทําใหเกิดการแยงลูกคากัน โดยกลยุทธ
นานน้ําสีแดงมักจะใชกลยุทธราคาเปนกลยุทธหลัก ซึ่ง
จะสงผลทําใหธุรกิจประสบปญหาท่ีไมสามารถแกไขได 
เนื่องจากเมื่อทุกธุรกิจคิดเหมือนกนัและทําเหมือนกันคือ
การลดราคาแขงกันจะทําใหการแขงขันระหวางกันมีมาก
ขึ้น ทายท่ีสุดธุรกิจท่ีออนแอตองลมละลายไป แตธุรกิจท่ี
อยูรอดก็อยูในสภาวะท่ียํ่าแยและอาจจะลมละลายไดใน
อนาคต 

รายละเอียดในหนังสือกลยุทธนานน้ําสีครามยัง
ไดนําเสนอมุมมองที่นาสนใจเกี่ยวกับการพัฒนาธุรกิจสู
นานน้ําสีครามไว 6 มุมมอง ดวยกันดังนี้ (สวนรายละเอียด
เพ่ิมเติมสามารถหาอานไดในหนังสือ Blue Ocean 
Strategy)  

มุมมองท่ี 1 : มองทะลุอุตสาหกรรมทางเลือก คือ 
การมองหาอุตสาหกรรมที่แตกตางจากเราแตตอบสนอง
ความตองการท่ีเหมือนกันของลูกคา ยกตัวอยางเชน 
NetJets ซึ่งเปนผูขายและใหบริการเคร่ืองบินสวนตัวใน
อเมริกา ส่ิงท่ี NetJets ทําก็คือแทนท่ีจะยึดติดท่ีอุตสาหกรรม
สายการบินพาณิชย หรือ อุตสาหกรรมขายเครื่องบิน
สวนตัว กลับสรางนานน้ําสีครามขึ้นมาใหม โดยนําปจจัย
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ขอดีระหวางอุตสาหกรรมท้ังสองประการมาพิจารณา
และวิเคราะหวาอะไรคือปจจัยท่ีทําใหลูกคาบางกลุม
เลือกท่ีจะบินกับสายการบินพาณิชย และอะไรคือปจจัย
ท่ีทําใหลูกคาบางกลุม เลือกท่ีจะซื้อเครื่องบินสวนตัวไว
ใชเอง จะเห็นไดอยางชัดเจนวา NetJets พยายามรวม
ขอดีของการบิน โดยเคร่ืองบินโดยสารและการซื้อ
เครื่องบินสวนตัวไวดวยกัน นั้นคือตนทุนไมสูง (ไมตอง
ลงทุนซื้อเคร่ืองบินเอง รวมท้ังคาใชจายเล็กๆ นอยๆ 
ตางๆ ท่ีตองจาย) แตขณะเดียวกันก็มีเครื่องบินสวนตัว
ของบริษัทไวใช เพ่ือใหผูบริหารไดเกิดความสะดวก 
ประหยัดเวลาในการเดินทาง รวมท้ังการบริการบน
เครื่องบินยังสามารถตอบสนองความตองการเฉพาะของ
บริษัท จะเห็นไดวากรณีของ NetJets นั้นไมไดเนนการ
แขงขันกับผูเลนรายเดิมๆ แตพยายามจะเปดตลาดหรือ
นานนํ้าสีใหมขึ้นมา แลวก็ทําใหบริษัทมีโอกาสในการ
เติบโตอยางรวดเร็ว ถึงแมวาในชวงหลังจะมีอีกหลายๆ 
บริษัทท่ีเปดตัวและพยายามลอกเลียนแบบ NetJets แต
จากการเปนผูริเริ่มและบุกเบิกอุตสาหกรรมนี้ ทําให
บริษัทตางๆ เหลานั้นก็ตองปดตัวกันไปพอสมควร แต
กรณีนี้ก็อาจจะมองไดวาอยูในธุรกิจการบินเหมือนกัน 
และอาจเปนการเพียงเพ่ิมทางเลือกใหลูกคามากกวาจะ
เปนอุตสาหกรรมใหม  

มุมมองท่ี 2 : มองทะลุกรอบของธุรกิจเดิมๆ  
คืออยาทําในส่ิงท่ีคนอื่นทําอยูแลว ถือวาเปนเรื่องของ
การกําหนด Positioning นั่นเอง ซึ่งกลยุทธนานน้ําสี
ครามแนะนําให เราพยายามหาตลาดใหม และวาง 
Positioning ของธุรกิจใหม โดยไมยึดติดกับ Positioning 
เดิมๆ อีกหนึ่งตัวอยางสินคาและบริการที่เกิดจากการ
คิดนอกกรอบ คือ สถานีขาวย่ีสิบส่ีชั่วโมงอยาง CNN ท่ี
ในอดีตนั้นสถานีโทรทัศนก็จะมีรายการท่ีหลากหลาย   
ส่ิงท่ี CNN ทําคือสรางบริการใหมขึ้นมา โดยนําเสนอ
ขาวย่ีสิบส่ีชั่วโมงตอวัน ลูกคาของ CNN จะเปนกลุมใหม
ท่ีไมใชลูกคาของสถานีโทรทัศนเดิมๆ ท่ีมีอยู ลูกคาจะ

ไดรับคุณคาจาก CNN ในลักษณะท่ีไมไดจากสถานีโทรทัศน
ชองอื่น และขณะเดียวกัน CNN ก็ไมจําเปนตองแบก
ตนทุนท่ีสูงเกินเหตุเนื่องจากเปนสถานีโทรทัศนท่ีมุงเนน
แตการนําเสนอขาวเพียงอยางเดียว  

มุมมองท่ี 3 : มองทะลุกลุมลูกคา คือมองหา
ลูกคาใหมท่ีคาดไมถึง ซึ่งตัวอยางท่ีมีการพูดถึงกันมาก
ในหนังสือเลมนี้ก็คือ ไวนย่ีหอ Yellow tail ท่ีผลิตออกมา
ในขณะที่มีไวนอยูมากมายในทองตลาดแตไดรับการ
ตอบรับเปนอยางดี ในอดีตการด่ืมไวนมักจะนิยมด่ืม
ในชวงโอกาสพิเศษ ไวนชนิดหนึ่งจะตองด่ืมเฉพาะกับ
อาหารประเภทหนึ่ง รสชาติของไวนมักจะเหมาะกับ
ผูสูงอายุและราคาคอนขางสูง Yellow tail ทําไวนท่ีมี
รสชาติท่ีทุกคนด่ืมได ด่ืมไดทุกในโอกาสไมตองรอ
โอกาสพิเศษ ราคาไมสูงมากนัก ผูผลิตไวนท่ีเปนเจา
ตลาดหรือผูเชี่ยวชาญเรื่องไวนจะบอกวานี่ไมใชไวน แต 
Yellow tail ก็สามารถแจงเกิดและเติบโตในตลาดไวนได 
กรณี Yellow tail จะตางจากกรณีศึกษาของ Novo Nordisk 
ท่ีสรางนวัตกรรมเกี่ยวกับผลิตภัณฑอินซูลิน ซึ่งเปน
ฮอรโมนสําหรับการเจริญเติบโตและฮอรโมนสําหรับสตรี
วัยทองในรูปแบบตางๆ ท่ีไมไดทําใหเกิดตลาดใหม แต
ถือเปนตลาดเดิมท่ีไดสวนแบงตลาดเพ่ิมขึ้นเทานั้น จึง
เรียกเปน Product Innovation มากกวา Blue Ocean 
Strategy 

มุมมองท่ี 4 : มองทะลุสินคาท่ีใชเสริมหรือ
สินคาท่ีใชควบคูกับสินคาของเรา คือ การมองหาวิธีการ
แกปญหาท่ีดีท่ีสุดใหกับลูกคา แมวาเรื่องของ Barnes and 
Noble (B&N) ซึ่งเปนรานหนังสือยักษใหญในประเทศ
สหรัฐอเมริกาท่ีมีสาขาท่ัวประเทศ จะไดสรางความ
แตกต างแต ไม ถึ งกั บเป นกลยุ ทธ น านน้ํ า สี คราม 
เนื่องจากวาลูกคายังเปนกลุมเดิม ไมไดมีการมุงเนน
ลูกคากลุมใหม 

มุมมองท่ี 5 : มองทะลุ Function และ Emotion 
เดิมๆ ท่ีลูกคาตองการ คือ การนําเสนอส่ิงใหมๆ ท่ีมี
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ผลกระทบและสรางอารมณใหมๆ ใหกับลูกคา สังเกต 
ไดวาบางอุตสาหกรรมจะแขงขันกันท่ีราคาและการใช
งานเปนหลัก โดยผูซื้อจะคํานวณความคุมคาในการซื้อ
สินคาและบริการน้ัน แตอุตสาหกรรมบางประเภทซื้อ
เพราะอารมณเปนหลัก โดยไมไดใหความสําคัญเรื่อง
ราคาหรือการใชงาน จรงิๆ แลวคงเปนเรื่องยากท่ีจะแบง
วาอุตสาหกรรมหรือธุรกิจไหนลูกคาซื้อเพราะการใชงาน
หรือซื้อเพราะอารมณ แตในทางปฏิบัตินั้นบรรดาผูผลิต
และผูขายสินคาและบริการตางๆ มักจะคอยสอนให
ลูกคาซื้อเพราะอารมณหรือการใชงานโดยไมรูตัวลองนึก
ดูวาสินคาและบริการใดบางท่ีซื้อเพราะอารมณ  ตัวอยาง
ก็จะมีเชน เครื่องสําอาง โทรศัพทมือถือ สินคาแฟชั่น
ตางๆ อาทิเชน กระเปา รองเทา เปนตน สวนพวกท่ีซื้อ
เพราะการใชงานก็อาจจะเปนคอมพิวเตอร เครื่องใช
ภายในบาน เชน น้ํายาลางจาน ผงซักฟอก ซึ่งของพวก
นี้กวาจะซ้ือไดแตละชิ้น ตองมานั่งคิดน้ําหนักหรือ
ปริมาณตอราคากัน แตพอซื้อกระเปาราคาแพงกวาเปน
รอยๆ เทากลับไมมานั่งคิดเรื่องความคุมคา เมื่อเรารู  
แลววาลูกคาซื้อสินคาและบริการของเราเพราะอะไร 
ลองถามตัวเองดูวา ถาสินคาและบริการของเราเปนพวก
เนนอารมณ จะสามารถลดปจจัยทางดานอารมณ
บางอยางลงไปไดหรือไม เชน กรณีของ Body shop ท่ี
เปนเคร่ืองสําอาง ท่ีไดลดปจจัยทางดานอารมณหลายๆ
อยางออกไป เชน บรรจุภัณฑท่ีหรูหรา หรือภาพลักษณ
ของวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีท่ีทันสมัย สําหรับ
กรณีศึกษาของ QB House ซึ่งเปนรานตัดผมท่ีไดรับ
ความนิยมและเปนท่ีรูจักแพรหลายในประเทศญี่ปุน 
ดวยวลีท่ีวา "10 Minutes Hair Cut" ไมถือเปนกลยุทธ
นานน้ําสีคราม เพราะยังเปนแนวคิดท่ีมุงท่ีลูกคาเดิม
ตลาดเดิม มุงเนนท่ีจะใหคุณคาท่ีเปนคนละมุมกับวิธีการ
แขงขันในปจจุบันนั่นคือการใหคุณคาในเรื่องของเวลา 
แตโดยพ้ืนฐานการสรางจุดเนนแบบนี้ไมถือวาเปน
อุตสาหกรรมใหมและคูแขงก็สามารถลอกเลียนแบบไดงาย 

สรุปคือ QB House ไมสามารถสรางตลาดใหมได เพียงแต
ไดสวนแบงตลาดท่ีเพ่ิมขึ้นเทานั้นเอง   

มุมมองท่ี 6 : มองทะลุปจจัยภายนอก คือการ
พยายามสรางกระแสใหกับผูบริโภคแทนท่ีจะรอใหเกิด
กระแสแลวคอยตามกระแส อันนี้เปนเรื่องท่ียากมาก 
ธุรกิจนอยรายที่จะทําได การพยายามคาดการณปจจัย
ภายนอกแลวพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือไปรอ ณ จุด ท่ีเกิด
กระแสของผูบริโภคน้ันถือเปนอะไรที่เส่ียงมากๆ โอกาส
ท่ีจะสําเร็จมีนอยมาก ตัวอยางเชน โคก ในป 1985 ได
ทําการวิจัยตลาด ครั้งใหญกับกลุมตัวอยางเกือบ 2 แสนคน 
ใชงบประมาณไปกวา 4 ลานเหรียญ เพ่ือออก New Coke 
ก็ยังไมประสบความสําเร็จ การคาดการณปจจัยภายนอก
เปนเรื่องท่ีตองคิดหนัก ตองมีงบประมาณสํารองในการ
ทําประชาสัมพันธมากพอท้ังนี้เพ่ือใชสรางการรับรูและ
การยอมรับของผูบริโภค 

เพ่ือใหเห็นความแตกตางระหวางกลยุทธแบบ
เกากับกลยุทธแบบใหม รวมถึงวิธีการสรางกลยุทธ
ใหมๆ นั้น สามารถทําไดอยางไรบาง จึงขอสรุปประเด็น
หลักและประเด็นยอย ดังนี้ 
 ลักษณะของตลาดที่ใชกลยุทธแบบเกา 
(นานนํ้าสีแดง) 

1. อยูในอุตสาหกรรมท่ีมีอยูในปจจุบันและมีขอบเขต
ชัดเจน 

2. บริษัทตางๆในอุตสาหกรรมพยายามเอาชนะ
คูแขงโดยใชกลยุทธดานราคาและมองการไดสวนแบง
ทางการตลาดเพิ่มขึ้นเปนเรื่องท่ีสําคัญ 

3. มีการแขงขันท่ีรุนแรง สินคาไมมีความแตกตางกัน 
โอกาสในการเติบโตนอย และมีสัดสวนกําไรนอยลง 

4. มักจะเลือกใชกลยุทธอยางใดอยางหนึ่งระหวาง
กลยุทธดานราคาหรือกลยุทธสรางความแตกตาง 

5. สวนใหญจะนําเสนอแผนงานและแผนปฏิบัติการ
รวมกัน โดยไมไดกําหนดกลยุทธ 
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ลักษณะของตลาดที่ใชกลยุทธแบบใหม 
(นานนํ้าสีคราม) 

1. เปนอุตสาหกรรมที่ไมไดมีอยูในปจจุบันและไม
ทราบมากอนวามีอุตสาหกรรมประเภทนี้อยูดวย 

2. สรางอุปสงคใหมขึ้นมา ทําใหมโีอกาสเติบโต และ
มีสัดสวนกําไรที่มาก 

3. ไมมุงเนนแขงขันกับคูแขง ไมเปรียบเทียบกัน 
4. สามารถใชไดท้ังกลยุทธดานราคาและสรางความ

แตกตางไปพรอมกัน ซึ่งจะทําใหเกิดนวัตกรรมที่มีคุณคา 
5. ใชแรงจูงใจในการทํางาน ไมใชแรงผลักดันจาก

รอบขาง 
นวัตกรรมท่ีมีคุณคา (Value Innovation) 

สามารถสรางข้ึนไดโดย 
1. จับตาดูคูแขง แตอยาเอามาเปนมาตรวัด ไมใสใจ

กับการแขงขันมากนัก 
2. ตองไมเสนอลูกเลนพิเศษตางๆ เกี่ยวกับสินคา

และบริการเพราะเกิดจากแรงกดดันของการแขงขัน 
3. พยายามคิดอะไรใหมๆ ท่ีสรางสรรคและอยูนอกเหนือ

กรอบเดิมๆ ท่ีเคยทํา 
4. พยายามมองใหออกวาอะไรคือส่ิงท่ีลูกคาตองการ

อยางแทจริง 
5. พยายามมองหากลุมลูกคาท่ีไมเคยเปนลูกคาของ

เรามากอน 
การนําเสนอมุมมองของกลยุทธนานน้ําสีคราม

จริงๆ แลวอาจมองไดวา ทางผูเขียนหนังสือเลมนี้พยายาม
นําเสนอความคิดท่ีแตกตางจากแนวความคิดของ 
Michael Porter ซึ่งถือเปนสุดยอดนักวางกลยุทธของ
โลก นาสังเกตวากลยุทธนานน้ําสีครามมีเนื้อหาท่ีเปน
เสมือนกลยุทธ/ทฤษฎีทางการบริหาร ซึ่งออกมาโตหรือ
แยงกับทฤษฎี Five Forces Model ของ Porter โดยตรง
เพราะกวา 20 ป ท่ี Five Forces Model ไดรับการยอมรับ
และใชกันอยางแพรหลาย แต Key success ของ Five 
Forces Model ก็คือเนนการแขงขันกันจนเลือดตกยางออก 

ทําใหธุรกิจกลายเปนทะเลเลือดของผู ท่ีแขงขันกัน 
เนื่องจากจากกรอบความคิดของ Michael Porter ท่ีเสนอ
วาบริษัทควรเลือกใชกลยุทธใดกลยุทธหนึ่งเพียงกลยุทธ
เดียวจากหลักกลยุทธสามอยางคือ  

1. กลยุทธตนทุนต่ํา เนนการขายสินคาและบริการ
ไดในราคาท่ีถูกกวาคูแขงรายอื่นๆ  

2. กลยุทธสรางความแตกตาง เนนการนําเสนอสินคา
และบริการท่ีแตกตางจากคูแขงรายอื่นๆ ทําใหสามารถ
ขายสินคาหรือบริการไดในราคาท่ีสูงกวาคูแขง  

3. กลยุทธการเปนผูเลนรายเล็กในอุตสาหกรรม เนน
การตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเล็กๆ ท่ีคูแขง
รายใหญๆ ไมตองการตอบสนอง   

นอกจากนี้ Michael Porter ยังเสนออีกดวยวา
ไมควรเลือกใชกลยุทธแบบผสมผสาน เพราะอาจทําให
ไมสามารถประสบความสําเร็จไดสักอยาง ในขณะท่ี W. 
Chan Kim และ Renee Mauborgne ผูแตงหนังสือ   
กลยุทธนานน้ําสีคราม กลับระบุวา กลยุทธท้ังสามของ 
Michael Porter จะนําไปสูนานน้ําสีแดงหรือทะเลเลือด
ในอนาคต ตัวอยางเชน ถามีบริษัทท่ีตองการเปนผูเลน
ตนทุนต่ําสามบริษัทกําลังแขงขันกันอยูในอุตสาหกรรม
เดียวกัน ผลสุดทายก็จะหนีไมพนการเสียเลือดดวยกัน
ทุกฝาย เพราะทุกบริษัทก็จะแขงกันลดราคาจนกําไร
ลดลงทุกฝาย หรือบริษัทท่ีอยูในอุตสาหกรรมเดียวกัน 
แตตางคนตางจะสรางความแตกตาง หรืออาจมีการ
ลอกเลียนแบบกัน ซึ่งสุดทายก็ไมพนการตัดราคากันเอง 
ตัวอยางในบานเราท่ีเห็นไดชัดเจนท่ีสุดคือ บริษัท
ใหบริการโทรศัพทมือถือ เมื่อกอนนาทีละสามบาทสูกัน 
ตัดราคากันจนเหลือนาทีละ 25 สตางคและโทรฟรีในท่ีสุด 

เนื้อหาของหนังสือกลยุทธนานน้ําสีครามมี
คอนขางมาก เนื่องจากเปนการรวบรวมขอมูลกรณีศึกษา
เชิงกลยุทธกวา 150 สายในชวงเวลากวา 100 ปกับกลุม
อุตสาหกรรมกวา 30 กลุม แตโดยรวมกลยุทธนานน้ํา  
สีคราม สามารถตีความหมายได 3 ทาง คือ 
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1. เปนหลักเหตุและผล ซึ่งเราสามารถเรียนรูไดจาก
ประวัติศาสตร ดวยวิธีคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมท่ี
หลากหลายจากลูกคา 

2. เปนเครื่องมือในการประมวลและการจัดรูปแบบ
กระบวนการคิดท่ีสามารถกระตุนใหเกิดนวัตกรรม 

3. เปนกระบวนการสรางการทํางานในองคกรและ
แผนเชิงรุกใหเกิดวัฒนธรรมของการสรางสรรคนวัตกรรม 

ส่ิงท่ีนาเปนหวงก็คือปจจุบันนี้สินคาหรือบริการ
มีลักษณะท่ีคลายคลึงกันไปหมด จะทําอยางไรจึงจะสราง
ใหเกิดสินคาใหมๆ หรือสรางใหเกิดแนวคิดใหมๆ แตกอน
จะคิดนอกกรอบก็ตองเขาใจกรอบเสียกอนวาคืออะไร 
แลวจึงมองไปที่ลูกคา พยายามทําความเขาใจลูกคา พูด
ภาษาลูกคา ดูวาลูกคาตองการอะไร ดังนั้นส่ิงท่ีสําคัญ
ท่ีสุดของกระบวนการนี้ คือ ตองรับฟงลูกคา ไมวาลูกคา
จะดา หรือวิพากษวิจารณอยางไรก็ตองรับฟง เพราะนั่น
คือขอมูลท่ีสําคัญสําหรับธุรกิจ และมองหาคนที่ยังไมได
เปนลูกคา วันนี้ทุกธุรกิจตองมองหาอนาคตของธุรกิจดวย 
นั่นคือตองสรางนวัตกรรมใหมๆ ซึ่งการสรางนวัตกรรม
สามารถทําไดทุกสวนงานไมใชแคระดับบนหรือแผนกใด
แผนกหนึ่งเทานั้น โดยปกติเวลาจะลงทุนทําอะไรสัก
อยางนั้นธุรกิจทุกประเภทมักจะคิดเหมือนกันหมด นั่น
คือตลาดใหญขนาดไหน ใครเปนผูนําตลาด แนวโนม
ตลาดเปนอยางไร ราคาขายเปนอยางไร ปญหาอุปสรรค
เปนอยางไร แตทฤษฎีกลยุทธนานน้ําสีครามจะมองนอก
กรอบเหลานี้ออกไป จะดูวาผูบริโภคตองการอะไร แลว
ไปตอบสนองตรงนั้น 

ท้ังนี้ตองอยาลืมวาประวัติศาสตรเปนครูท่ีดีท่ีสุด
ท่ีจะบอกไดถึงความสําเร็จของแบรนดหรือย่ีหอตางๆ 
วิธีการหาแนวคิดใหมๆ จะมาจากการหย่ังรูถึงความ
ตองการของลูกคา ซึ่งเรียกไดอีกอยางวา "Silent of 
Customer" และอีกวิธีการหนึ่งเปนการเฝาสังเกตความ
ตองการของกลุมคนที่ยังไมไดเปนลูกคาของเรา (Non 
Customer)  หลักการมีอยูวาผูประกอบการตองนําลูกคา

มาเปนจุดศูนยกลางในการตัดสินใจ เปดใจกวางรับฟง
คําติชมและส่ิงท่ีลูกคาตองการ พยายามตั้งคําถามกับ
แนวทาง 4 อยางของบลูโอเชี่ยน รวมท้ังการออกไปพบ
ลูกคาและสังเกตพฤติกรรม ซึ่งหนังสือ กลยุทธนานน้ําสี
ครามพยายามจะนําเสนอกรอบการดําเนินการส่ีประการ
เพ่ือสรางองคประกอบทางคุณคาสําหรับผูซื้อขึ้นมาใหม 
ซึ่งจะมีคําถามสําคัญอยูส่ีขอเพ่ือใหสามารถสรางกรอบ
แนวคิดแบบกลยุทธนานน้ําสีคราม (ขจัด ลด ยก สราง) 
ขึ้นมาได 

1. เราควรขจัดองคประกอบใดท่ีธุรกิจของเราคิดเอา
เองมานานวาเปนเรื่องสําคัญ 

2. องคประกอบใดท่ีควรลดใหอยูเพียงแคมาตรฐาน
ท่ียอมรับไดเทานั้น 

3. องคประกอบใดท่ีควรถูกยกใหสูงกวามาตรฐาน
ของธุรกิจ 

4. องคประกอบใดท่ีควรถูกสรางขึ้นมาใหมใหแตกตาง
จากคูแขง 

เมื่อเราสามารถใชกรอบแนวคิดแบบกลยุทธ
นานน้ําสีคราม ในการวิเคราะหธุรกิจแลว หนังสือเลมนี้
ยังบอกเราวาตองมีการกําหนดกลยุทธท่ีสอดคลองกัน
อีกสามประการเพื่อเพ่ิมประสิทธิภาพในการใชกลยุทธ
นานน้ําสีคราม ไดแก (1) จุดเนน (2) ความตาง และ (3) 
คําประกาศที่โดดเดน ถาสามารถทําไดจะเปนวิธีการ
สรางขอบเขตนานน้ําสีครามใหกวางมากข้ึน และเคล็ด-
ลับในการเฟนหารูปแบบทางธุรกิจใหมๆ นั้นจะเนน  
การสราง "แผนภูมิ" เพ่ือกําหนดปจจัยองคประกอบของ
ธุรกิจท่ีดี  ส่ิงสําคัญสําหรับผูประกอบการหรือเจาของ 
แบรนดคือตองไมเขาขางสินคาและบริการของตัวเอง 
และจะตองไมประเมินความสามารถของคูแขงในระดับท่ี
ตํ่าเกินไป เพราะจะเกิดความลําเอียงและไมเท่ียงตรง 
และเปาหมายของการสรางรูปแบบธุรกิจใหมๆ ไมไดอยู
เพียงแคสรางใหเกิดผูประกอบการใหม หรือประคับประคอง
ใหธุรกิจนั้นสรางความแตกตางเพ่ือความอยูรอด แทท่ีจริง
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เปนการสรางความสุขใหกับลูกคาอยางถึงท่ีสุดเพ่ือสราง
ประสบการณในแบรนดและความประทับใจท่ีจะตอยอด
ถึงความจงรักภักดีในแบนดนั้นๆ  

หลายคนอาจสงสัยเรื่องนิยามของกลยุทธ
นานน้ําสีคราม วาจริงๆ แลวมันคืออะไรกันแน ซึ่งอาจ
สรุปไดงายๆ วากลยุทธนานน้ําสีคราม เปนกลยุทธท่ี
ตองสรางความแตกตาง/สรางตลาดใหมและเพ่ิมคุณคา
ใหกับสินคาและบริการ (Differentiate & Create New 
Market + Add Value to Product or Service) เพ่ือชวง
ชิงลูกคาและเปนผูนําในตลาดใหมท่ีสามารถกําหนด
ทิศทางของตลาดไดอยางสมบูรณ  

กลยุทธนานน้ําสีครามคือการบุกเบิกตลาดใหม 
ตัวอยางเชน การออกรสชาติใหมของผลิตภัณฑหรือ
บริการใหมๆ ถาติดตลาดก็จะไดกําไรมาก เพราะเปนราย
แรกๆ ท่ีเขามาตอบโจทยลูกคาได เปนการสราง Niche 
Market ขึ้นมา หรือเปนการ Segmentation ออกมาจาก 
Mass Market แตในขณะเดียวกันคูแขงก็อาจจะเขามาใน
ตลาด Niche นั้นๆ โดยออกผลิตภัณฑหรือบริการท่ี
ใกลเคียงกัน จนทําให Niche กลายเปน Mass ไป ทําให
สุดทายแลวนานน้ําสีครามก็จะกลายเปนทะเลเลือดอยูดี 
ซึ่งตัวอยางท่ีชัดเจนท่ีสุดก็คือ กรณีศึกษาตลาด MP3 
ของ iPod ท่ีถือเปนกรณี คลาสสิคระดับรอยปจะมีครั้ง 
เพราะทุกอยางมันบรรจบกันออกมาเปนผลลัพธของ  
กลยุทธนานน้ําสีครามอยางแทจริง ท้ังชวงเวลาในการ
เขาสูตลาดและความแตกตางของตัวผลิตภัณฑ (Market 
Timing and Product Differentiation) อยางไรก็ตาม
ปจจัยตางๆ ท่ีพอเหมาะพอดีนั้นอาจจะไมไดเกิดจากตัว 
Apple เอง แตคนอื่นชวยดวย เชน Sony ท่ีไมยอมบุก
ตลาด MP3 จริงๆ จังๆ เพราะกลัวกระทบกับ Sony Music 
คายเพลงของตัวเอง ท้ังๆ ท่ี Sony เปนผูบุกเบิก Walkman 
มากอน Apple ดวยซ้ําไป เหตุผลสําคัญคือในเครือ Sony 
นั้นมีคายเพลง Sony Music อยูดวย โซนี่มองวาหาก
เครื่องเลนเพลงแบบนี้ไดรับความนิยมมากเกินไป      

จะเปนภัยตอธุรกิจเพลงของตัวเอง เพราะไฟลเพลงนั้น
สามารถกอปปไดงาย แฟนเพลงก็จะดาวนโหลดของฟรี
หรือกอปปสงใหเพ่ือนฝูงกันเอง จะวาไปแลว iPod นั้น
ไมใช Product Innovation หากแตทุกองคประกอบนั้น
หลอมรวมกันจนกลายเปนรูปแบบธุรกิจเชิงนวัตกรรม 
(Business Model Innovation) สรุปในกรณีนี้การเปน
กลยุทธนานน้ําสีครามไมจําเปนตองเปนตองเขาตลาด
กอน (First mover) เสมอไป  

และเมื่อพิจารณาจากเนื้อหาในหนังสือเลมนี้ ก็
มีสินคาในเมืองไทยหลายชนิดท่ีมี ทิศทางการปรับตัว
สอดคลองกับแนวทางของกลยุทธนานน้ําสีครามเชนกัน 
ยกตัวอยางเชน RS ถือวาเปนกลยุทธนานนํ้าสีครามใน
วงการบันเทิงของไทยจริงๆ โดยไดเปล่ียนรูปแบบธุรกิจ 
(Business Model) ใหมท้ังหมด จากการเปนคายเพลง
กลายเปน Content Provider/ Entertainment Provider 
แทน ซึ่งนาสนใจในแงท่ีวาจะทําไดขนาดไหน หรือใน
กรณีของ Happy Online นั้นก็ถือเปนกรณีศึกษาท่ีนาสนใจ 
แมจะเปนลักษณะของการขยายชองทางการตลาด
มากกวา คือเลนท่ี 4P คือ Place ใหมีการเติมเงินไดโดย
ไมตองมีหนาราน เปนกลยุทธท่ีนาสนใจมากเพราะเปน
การเปล่ียนคนขายเปนคนใช แลวยังเปนหนารานใหดวย 
ผลพลอยไดท่ีตามมาก็คือ คนท่ีจะเปดหนารานก็ตองใช 
Sim DTAC ดวย ทําใหฐานลูกคาเพ่ิมโดยปริยาย ประกอบ
กับคูแขงยังไมขยับ หรือขยับไมได ทําใหสามารถขยาย
ฐานลูกคาไดมากมายในระยะเวลาอันส้ัน 

จากตัวอยางท้ังหมดขางตนอาจสรุปไดวา     
กลยุทธนานน้ําสีคราม คือการกระตุนใหคนในองคกรมอง
หาความคิดใหมๆ เพ่ือท่ีจะสามารถขับเคล่ือนองคกรไปสู
ความสําเร็จในอนาคต โดยขั้นแรกจะตองหันมาดูองคกร
ของตัวเองกอนวาอยูในขั้นตอนไหน จากนั้นตองปรับ
ทัศนคติของคนในองคกร เพราะวันนี้ตลาดเปนของ
ผูบริโภคอยางแทจริง เมื่อลูกคาเปนใหญ จะแขงขัน
หรือไมแขงขันก็ตองมีมุมมองใหมๆ เพ่ือตอบสนอง
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ความตองการของลูกคา ซึ่งทุกธุรกิจจําเปนอยางย่ิงท่ี
จะตองเขาใจทฤษฎีนี้อยางลึกซึ้ง เพราะถาไมเขาใจก็จะ
ไมสามารถแขงขันในตลาดได เพราะไมมีอะไรพิเศษไป
กวาคูแขง 

กลยุทธนานน้ําสีคราม ไมไดเปนเครื่องมือท่ี
เปล่ียนแปลงทุกอยางไดในทันทีทันใด แตส่ิงสําคัญท่ีสุด 
คือ ทัศนคติ กระบวนการคิด จะทําอยางไรใหกระบวนการ
ทางความคิดของทุกคนไดมีการปรับปรุงเปล่ียนแปลง
ไปสูปรัชญาทางธุรกิจแบบใหม ซึ่งไมใชเปนวิธีการ
เหมือนแบบเกาๆ เปนการกระตุนใหองคกรมองหา
นวัตกรรมใหมอยูตลอดเวลา และตองไมลืมวาการจะนํา
กลยุทธอะไรมาใชตองมีการศึกษาขอมูลและความพรอม
ใหรอบคอบเสียกอน ทุกกลยุทธเมื่อมีขอดีก็ยอมจะมี
ขอเสียดวยเชนกัน และไมมีกลยุทธไหนที่เปนสูตรสําเร็จ
ตายตัว เพราะการทําธุรกิจไมมีกฎเกณฑตายตัว ดังนั้น
กลยุทธนานน้ําสีครามจึงถือเปนเพียงทางเลือกหนึ่งใน
การพัฒนาธุรกิจเพ่ือการแขงขันเทานั้น การจะนําไป
ปรับใชหรือไม อยางไร แคไหนนั้น ยอมขึ้นอยูกับการ
ตัดสินใจของผูกําหนดนโยบายขององคกร 

กลาวโดยสรุปก็คือ แนวคิดทางการจัดการแบบ
กลยุทธนานน้ําสีคราม ก็คือ การอธิบายใหเราเขาใจถึง
ธรรมชาติของการแขงขันในตลาดปจจุบัน ท่ีเรียกวา 
นานน้ําสีแดงหรือทะเลเลือด (Red Ocean Strategy) ซึ่ง
เปนการแขงขันท่ีมุงเนนการแยงชิงลูกคา เมื่อคูแขงออก
สินคาหรือบริการใหมๆก็ตองทําตาม เนนการแขงขัน
ทางดานราคาเปนหลัก ซึ่งสุดทายจะไมสงผลดีตอใครเลย 
 
 
 
 
 
 
 

ในขณะเดียว กันก็นําเสนอกลยุทธใหมท่ีเรียกวา กล
ยุทธนานน้ําสีคราม (Blue Ocean Strategy) ซึ่งเปนกล
ยุทธท่ีเนนการสรางโอกาสทางธุรกิจใหมๆโดยไมเนน
การดึงกลุมลูกคาท่ีมีอยูแลว ไมเนนการแขงขันหรือ
เอาชนะคูแขงดวยกลยุทธทางดานราคา แตเนนท่ีการ 
ทําใหคูแขงลาสมัยดวยการสรางความแตกตาง และ
นวัตกรรมเชิงคุณคาขึ้นมาแทน  หรือถามองในเชิงการ
บริหารจัดการ หนังสือเลมนี้ตองการบอกใหเราปรับวิธี
คิดใหมใหเปนแบบ “เห็นกอนคูแขง” และมีบุคลิกการคิด
แบบส่ิงมีชีวิตคือ ออนไหวตอการเปล่ียนแปลง ตอลูกคา 
ผูนําตองมองระบบการบริหารแบบองครวมอยามองแยก
สวน ตองแยกใหถูกวาอะไรสําคัญ อะไรไมสําคัญ อะไร
สําคัญท่ีสุดตองลงมือทํากอน ผูนําตองรูในส่ิงสําคัญและ
สอดคลองกับวิ สัยทัศนขององคกร วิ สัยทัศนตองมี
คุณภาพและนําไปปฏิบัติไดจริง ท่ีสําคัญตองมองอนาคต
ใหออกท้ังระดับ ใกล กลาง และไกล เปนการมองแบบใช
สมองไมใชใชตามอง ตองเนนการสรางความแตกตาง
จากองคกรอื่นๆเพ่ือหลีกเล่ียงการแขงขันแบบทะเลเลือด  
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