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หนังสือเล่มนี้จะพาผู้อ่านก้าวข้าม “ธุรกิจแนวคิดเก่า ” ที่ไม่อาจเติมเต็มองค์ประกอบของความส าเร็จ

ธุรกิจในปัจจุบัน เพราะความส าเร็จในยุคนี้ไม่ได้วัดกันเพียงแค่ท าก าไรได้เท่าไหร่อีกต่อไป จากประสบการณ์
ของผู้เขียนที่มีมุมมองต่อยอดจากค าว่า “ยุค 4.0” และความส าเร็จของผู้เขียนจากหนังสือ BRANDiNG 4.0 ที่
เป็นหนึ่งในหนังสือทางธุรกิจที่ขายดีที่สุดในประเทศ ด้วยเหตุนี้หนังสือเล่มนี้ได้รับค านิยมจาก Paul Polman 
CEO ระดับโลกและยังได้รับบทน าจากผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดระดับโลกอย่าง Philip Kolter ว่าหนังสือเล่ม
นี้คือ “ความยอดเยี่ยม เพ่ือจะช่วยให้ธุรกิจสามารถค้นพบเป้าประสงค์ จุดหมายและกลยุทธ์ของตนเอง”  
 ผู้เขียนได้ย้อนทฤษฎีของ Thomas Friedman ที่กล่าวว่า โลกแบนและก าลังแบนลงเรื่อย ๆ โดยได้
เปรียบเทียบการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างทางสังคม จากยุคสงครามที่ใช้ก าลังทหารเปลี่ยนเป็นการสงครามทาง
การค้า ผู้เขียนพาผู้อ่านเดินตามเส้นทางของการเปลี่ยนแปลง เริ่มต้นจากการปฏิวัติอุตสาหกรรม (Industrial 
Revolution) มาถึงในยุคโลกาภิวัฒน์ จนถึงยุคสภาพแวดล้อมไร้พรมแดน (Borderless)  ที่มกีารเปลี่ยนแปลง
อย่างรุนแรงในเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภคอันป็นผลเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี (Technology 
Disruption) และสภาวะการณ์ความผันผวนที่เพ่ิมขึ้น รวมถึงความไม่แน่นอนที่สูงขึ้น ประกอบกับความ
ซับซ้อนที่มากขึ้น และความไม่ชัดเจนที่ชัดเจนมากขึ้น (VUCA) โดยเฉพาะเมื่อโลกในทางการค้า ตลอดจน
เศรษฐศาสตร์ได้เปลี่ยนแปลงไป เมื่อประเทศมหาอ านาจอย่างสหรัฐอเมริกาได้ถูกลดทอนอ านาจทางการค้าลง
ด้วยความเคลื่อนไหวทางการค้าแบบน้ านิ่งที่ไหลลึกแต่สามารถประสบความส าเร็จได้อย่างก้าวกระโดด  
คือ ประเทศจีน เจ้าของโลโก้ made in China ผู้ได้รับขนานนามว่าศูนย์กลางการผลิตของโลกและได้ก้าว
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ขึ้นมาสู่การแข่งขันทางการตลาดระดับสากลจนเกิดยุคค านิยมใหม่ คือ owned by China ซึ่งเป็นจุด
เปลี่ยนแปลงครั้งยิ่งใหญ่การค้าของโลก นับเป็นพลังในการเปลี่ยนแปลงรูปแบบทางการค้าและการผลิตของ
ประเทศก าลังพัฒนาทั้งหลาย เราสามารถเห็นได้ชัดว่า ปรากฏการณ์นี้เป็นการเตือนสติระบบการค้าถึง 
คลื่นยักษ์อันทรงพลังนี้ ทฤษฎีที่ส าคัญมากมายในอดีตได้ถูกน ามาร้อยเรียงกับสถานการณ์ที่ก าลังเกิดขึ้น  
เพ่ือน าทางให้เห็นถึงการท าธุรกิจในแบบที่ไม่ปกติ (Business as Unusual) ผู้เขียนแสดงให้เห็นถึงแนวคิดที่จะ
ท าให้สามารถจะการเปลี่ยนแปลงในวิถีของการด าเนินธุรกิจว่า ไม่ใช่ทางเลือกของผู้บริหารอีกต่อไป หากเพียง
ผู้น าของธุรกิจจะต้องย้อนกลับมานิยามความหมายของการท าธุรกิจที่มุ่งเน้นแต่ผลก าไรแต่เพียงอย่างเดียว 
เพ่ือให้เห็นถึงมิติใหม่ของการประกอบธุรกิจในยุคปัจจุบัน แม้ธุรกิจนั้นจะด าเนินกิจการและประสบความส าเร็จ
มาเป็นศตววรรษแล้วก็ตาม การด าเนิน “ธุรกิจแนวคิดเก่า” ท าให้เกิดช่องว่างระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภคที่มี
ระยะห่างที่มากขึ้น ประกอบกับภาวะการณ์เปลี่ยนแปลงท าให้เกิดปัจจัยร่วมที่ส าคัญ ท าให้ส่งผลให้เกิด 
การตอบสนองในความต้องการของผู้บริโภคในรูปแบบเดิมไม่ใช่สิ่ งที่ถูกต้องอีกต่อไป ส่งผลให้ธุรกิจ 
ประสบความส าเร็จได้เพียงในระยะสั้น และท าให้ธุรกิจนั้นตกอยู่ในความเสี่ยงต่อผลประกอบการ จนถึง 
การเติบโตอย่างต่อเนื่องและการยกระดับของธุรกิจไปสู่ความส าเร็จในระยะยาว 

กระบวนการและกรอบความคิดหลักภายใต้ทุนนิยม (Capitalism) ที่ยังค านึงถึงการสร้างโอกาส 
ในการเติบโต (Growth) และการป้องกันความเสี่ยง (Risk) ในการด าเนินธุรกิจด้วย ประกอบกับเทคโนโลยี 
ดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อสังคม และส่งผลกระทบในการสร้างการอ านาจการต่อรองอย่างมหาศาลต่อห่วงโซ่อุปสงค์
อุปทาน และน ามาสู่สภาวะความล้มเหลวของตลาด (Market Failure) จึงเป็นที่มาของสมการการออกแบบ
คุณค่าและความสัมพันธ์ของคุณค่า โดยการสร้างมิติของความสัมพันธ์ของคุณค่าในธุรกิจที่เคยให้ความส าคัญ
กับสินค้ามาเป็นการให้ความส าคัญกับระบบคุณค่า (Value System) ในการเติบโตของธุรกิจ (Impact at 
scale) โดยมีนัยส าคัญของสามปัจจัยพื้นฐาน (Triple Bottom Line) คือ การพัฒนาคุณภาพชีวิตที่ดี (People) 
การยกระดับด้านสภาพแวดล้อม (Planet) ร่วมกับการสร้างก าไร (Profitable growth) อย่างยั่งยืน ผู้เขียนได้
น าทฤษฎีจากการวิจัยของ Perter Drucker และ Michael Porter รวมถึงค ากล่าวของนักบริหารระดับโลก
อย่าง  Andrew Grove จาก Intel และตัวอย่างแนวคิดจากบริษัทชั้นน าระดับโลก เช่น Zappos, Starbucks, 
Double A, Nestlé, Ikea และ ดอยค า ธุรกิจที่เติบโตมาจากโครงการในพระราชด าริของพระบาทสมเด็จพระ
บรมชนกาธิเบศร มหาภูมิพลอดุลยเดชมหาราช บรมนาถบพิตร รัชกาลที่เก้า มาเป็นตัวอย่างให้ผู้อ่านได้เห็นถึง
ความส าเร็จของธุรกิจที่ใช้หลักสามปัจจัยพ้ืนฐานดังกล่าวและสามารถประสบความส าเร็จได้ ตลอดจนการได้
น าเสนอมุมมองแห่งความสัมพันธ์ระหว่างปัญหา และการไปต่อเมื่อเกิดการท าธุรกิจในแบบที่ไม่ปกติ 
(Business as Unusual)  เมื่อเจ้าของธุรกิจตั้งค าถามว่า ธุรกิจนั้นจะอยู่รอดอย่างยั่งยืนได้อย่างไร และจะต้อง
ปรับปรุงหรือแก้ไขในองค์ประกอบอะไรที่จะเพียงพอในการน าธุรกิจออกสู่น่านน้ าสีแดงที่ก าลังแข่งขันกันอย่าง
รุนแรง (Red Ocean) ได้อย่างมั่นคงกว่าเดิม หรือแม้กระทั่งจะสามารถกลายเป็นเรือใหญ่ที่ไม่มีวันจมใน
น่านน้ าสีคราม (Blue Ocean) และมีศักยภาพในการหาโอกาสที่ยังไม่ถูกค้นพบ (Unmet Opportunity) 
เพราะน่านน้ านี้ได้เปลี่ยนสีไปแล้วด้วยความต้องการเฉพาะบุคคลที่มีมากกว่ายุค เดิมที่ของความต้องการ
สัมพันธ์ทางคุณค่าของผู้บริโภคองค์รวมอยู่เหนือความต้องการของตัวเอง (Self – Actualization) เมื่อใน
สภาวะที่ธุรกิจพยายามอย่างหนักที่จะยกระดับการสร้างโอกาสบนพ้ืนฐานของธุรกิจเดิม (Adjacent Business) 
ท าให้เกิดค าถามว่า เทคโนโลยีเป็นประโยชน์ในด้านเศรษฐกิจจริงหรือไม่ และเป็นตัวแปรส าคัญที่ท าให้เกิด
ความเหลื่อมล้ าทางสังคมที่มองไม่เห็น (Inequality) มากเพียงใด และเมื่อทุกคนไม่อยากเป็นผู้ล้าหลังทาง
นวัตกรรม (Innovation Laggard) ท าให้ห่วงโซ่คุณค่าที่ได้รับผลกระทบจากสังคมดิจิทัลเป็นเรื่องที่ผู้บริโภคไม่
มีส่วนเกี่ยวข้องใช่หรือไม่ การมุ่งเน้นที่ผลก าไรหรือผลตอบแทนของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียยังมีนัยถึงความยั่งยืน
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ขององค์กรอย่างแท้จริงเฉกเช่นในอดีตหรือไม่ และปัจจัยอะไรที่โลกของผู้บริโภคก าลังให้ความสนใจกว่าตัว
สินค้า ในสภาวะที่ผู้ผลิตยังคงวนเวียนอยู่แต่การสร้างความพึงพอใจในตัวสินค้า จนเกิดการแข่งขันสรา้งผลผลิต
เพ่ือความพึงพอใจของผู้บริโภคกันจนท าให้เกิดภาวะสินค้าล้นตลาด ส่งผลให้เกิดการเฟ้อของตลาดผู้ผลิตอย่าง
ไม่ทันตั้งตัว ผู้เขียนได้ตั้งประเด็นที่ส าคัญว่า ธุรกิจที่ขายสิ่งของยังคงเติบโตได้ดีกว่าธุรกิจที่ขายสถานะ ใช่
หรือไม่ การปรับโครงสร้างบริหารและองค์กรยังคงใช่ทางออกที่สอดคล้องกับการบริหารแบรนด์แบบดั้งเดิม 
(Stereotype) หรือไม ่และการบริหารความเสี่ยงเป็นเรื่องทางบริหารจัดการต้นทุนอย่างเดียว ความร่ ารวยของ
องค์กรคือ การปลดล๊อคสู่ความส าเร็จเท่านั้น (Enabler) หากประเด็นข้างต้นคือ ความปกติ (Business as 
Usual) หนังสือเล่มจะท าให้ผู้อ่านต้องปรับวิสัยทัศน์จากค าตอบที่น่าตกใจ 

กระแสน้ าเชี่ยวของธุรกิจทุกในประเทศ ท าให้ทุกคนตระหนักถึงการเปลี่ยนแปลง (Change 
management) แต่ในบริบทของการเปลี่ยนแปลงนั้นมีองค์ประกอบมากมายไม่ใช่แค่ความเป็นเลิศของ
องค์การในด้านทางเทคโนโลยี นวัตกรรม ทุนมนุษย์และผลก าไรเท่านั้น แม้เหมือนว่าทุกคนก าลังบอกว่า  
การเปลี่ยนแปลงแล้วดีทั้งนั้น แต่หากพิจารณาให้ครบทุกองค์ประกอบในแต่ละธุรกิจ ความสัมพันธ์ของ
ประชากรในประเทศที่ต่างกัน วัฒนธรรม นโยบายของรัฐที่ได้รับอิทธิพลจากภาคเอกชน การร่วมมือกันและ
ความขัดแย้งของประเทศต่าง ๆ ที่ส่งผลกระทบต่อธุรกิจทุกขนาด แนวคิดของผู้บริหารที่เป็นผู้ก าหนดเส้นทาง 
ศักยภาพ ประสิทธิภาพ และประสิทธิผลขององค์กร ทั้งหมดนี้ใช่หลักการในการเปลี่ยนแปลงแล้วดี ของยุคหลัง 
4.0 จริงหรือไม่ การถอดรหัสความส าเร็จแห่งการท าธุรกิจเพ่ือความส าเร็จที่ดีกว่าคืออะไรและธุรกิจในยุคนี้
เล็งเห็นการถอดรหัสนั้นไปในทิศทางท่ีจะสอดคล้องกับเบื้องลึกของผู้บริโภคได้จริงแล้วหรือไม่ 

ผู้เขียนหยิบยกค ากล่าวของนักบริหารแบรนด์ชื่อก้องโลก ว่า “องค์กรที่ตื่นตัวอยู่ตลอดเวลา จึงจะเป็น
องค์กรที่อยู่รอด” อาจะฟังดูเป็นค ากล่าวที่ทุกคนเข้าใจถึงบริบทกันอยู่แล้วและได้น ามาปฏิบัติอันสืบ
เนื่องมาจากอดีต แต่เมื่อยุคสมัยและความเปลี่ยนแปลงต่างๆท าให้ความสัมพันธ์ที่ลึกซึ้งขึ้นระหว่างกลุ่มคนที่
เคยถูกเรียกว่า ผู้บริโภค หรือ ผู้ซื้อ ได้เปลี่ยนเป็นไปเป็นผู้ที่มีอิทธิพลมากขึ้นในห่วงโซ่อุปสงค์ กอปรด้วย
ผลกระทบจากเทคโนโลยี ซึ่งส่งผลต่อสิ่งแวดล้อมของตลาด รวมถึงวัฒนธรรมร่วมระหว่างชาติ ท าให้การพัฒนา
ทางด้านสังคมในโลกหมุนเร็วขึ้นกว่าเดิม จึงกล่าวได้ว่า“ การตื่นตัว” มีมิติมากกว่าการเอาใจผู้ซื้อ และการตอบ
โจทย์ความต้องการส่วนบุคคลไปสู่นิยามของการบริหารจัดการความสัมพันธ์ภายยในระบบนิเวศของการค้า
ทั้งหมดอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ 

ผู้เขียนได้วิเคราะห์จากประเด็นที่หลากหลายในทุกแง่มุมของการด าเนินธุรกิจในสองยุค ประกอบกับ
ประสบการณ?ทางการตลาดจากอดีต ยุคกลาง จนถึง ค.ศ 2019 และการบริหารแบรนด์ยุคใหม่เข้าด้วยกัน 
โดยใช้การเล่าเรื่องแบบง่าย ๆ ที่แม้ผู้อ่านไม่ได้มีพ้ืนฐานทางการตลาดจะสามารถเห็นภาพได้ชัดเจน รวมถึง
ผู้อ่านจะได้เรียนรู้ถึงค าศัพท์ทางการตลาดสมัยใหม่ ที่มาพร้อมนิยามให้ผู้อ่านสนุกกับการต่อยอดทางความคิด
ต่อเปลี่ยนแปลงตามแบบฉบับของ ปิยะชาติ อิศรภักดี 
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