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ทําไมหนังสือเลมนี้จึงดีและดังทาไมหนงสอเลมนจงดและดง

• ความแตกตาง

– ไมตองคํานึงถึงกลยุทธในการแขงขันที่มุงเอาชนะคูแขงุ ุ ู

– หลายความคิดเห็นที่ใกลเคียง BOS แตยังไมสามารถพัฒนาเครื่องมือในการ
รองรับรองรบ

– หนังสือ Blue Ocean Strategy นําเสนอเครื่องมือในการ
วิเคราะหและแนวทางในการกําหนดกลยทธดวยวเคราะหและแนวทางในการกาหนดกลยุทธดวย



มมมองทางกลยทธที่ผานมามุมมองทางกลยุทธทผานมา….

• Competitive strategy
– เชิงรกุ

– เชิงรับ

• Competitive advantage
• Competitive intelligence• Competitive intelligence
• Competitive benchmarking
• ฯลฯ



กลยทธเพื่อการแขงขันนําไปสทะเลเลือดกลยุทธเพอการแขงขนนาไปสูทะเลเลอด

• อตสาหกรรมที่มีอยในปจจบัน  Known market space• อุตสาหกรรมทมอยูในปจจุบน - Known market space
• อุตสาหกรรมที่มีขอบเขตที่ชัดเจน

ิ ั ี่   ั ื่ ใ ไ    ึ้• บริษัทพยายามทีจะเอาชนะคูแขงขัน - เพือใหไดสวนแบงตลาดสูงขึน

– เมื่อการแขงขันรุนแรงขึ้น - โอกาสในการเติบโตและไดกําไรลดนอยลง

ิ  ิ ป C diti– สนิคาบริการ กลายเปน Commodities
– ภาวะการณแขงขันรุนแรงขึ้น - เนนการแขงขันดวยราคามากขึ้น

ป สี ื  (Bloody Ocean)– กลายเปนทะเลสเลอด (Bloody Ocean)
• Red Ocean เปนสิ่งที่พบเห็นทั่วไปในการแขงขันทางธุรกิจ

ไ   ใ  ิ ิ โ  ั่ ื– ไมกอใหเกดการเตบโตอยางยงยืน 

(Sustainable High Performance)



กลยทธนานน้ําสีฟาไมมงการแขงขันกลยุทธนานนาสฟาไมมุงการแขงขน

 ่ไ ไ  ไ • เปนอุตสาหกรรมทีไมไดมีอยูในปจจุบันและไมรูวามีอยู

• เปนการสรางใหเกิดอปสงค (Demand Creation)เปนการสรางใหเกดอุปสงค (Demand Creation)

• มีโอกาสสําหรับการเติบโตของกําไรมากมาย

• การแขงขันไมใชประเด็นสําคัญ

– กฎการแขงขันยังไมมีการกําหนดที่ชัดเจนฎ

– ไมใชคูแขงเปนเครื่องมือในการ Benchmarking



เปรียบเทียบกลยทธทั้งสองเปรียบเทียบกลยทธทั้งสองเปรยบเทยบกลยุทธทงสองเปรยบเทยบกลยุทธทงสอง

 ื  ้ ี กลยุทธทะเลเลือด กลยุทธนานนําสีฟา

• แขงขันกันในตลาดปจจุบัน

• เอาชนะการแขงขัน

• สรางตลาดใหมที่ยงัไมมีการแขงขัน

• ไมตองสนใจการแขงขัน

• แยงชงิอปุสงคที่มีอูในตลาด

• Make the value/cost trade 
ff

• สรางและเขายดึอปุสงคใหม

• Break the value/cost trade 
ffoff

• Align the whole 
system/activities with

off
• Align the whole 

system/activities in pursuitsystem/activities with 
either differentiation OR
low cost

system/activities in pursuit 
of differentiation AND low 
cost



เปรียบเทยีบผลตอบแทนเปรยบเทยบผลตอบแทน

14%86%ปริมาณการใช

62% 38%

ปรมาณการใช

62% 38%รายไดจากการใช

39% 61%กําไรจากการใช

Launches within 
red oceans

Launches within 
blue oceans



ทําไดอยางไรทาไดอยางไร

ิ ับริษัท

ลดตนทุน

นวัตกรรม =Value 
Innovation

นวตกรรม = 
ประดิษฐกรรม บวก พาณิชยกรรม

ลูกคา
เพิ่มคุณคา



ตัวอยางกลยทธนานน้ําสีฟาทีป่ระสบความสําเร็จตวอยางกลยุทธนานนาสฟาทประสบความสาเรจ



คําถามชวนคิดคาถามชวนคด

้ ่คุณเคยเห็นกลยุทธนานน้ําสีฟาทีป่ระสบ

ํ ็ ใ ป ไ ื ไ ความสาเรจในประเทศไทยหรอไม



ตัวอยางกลยทธนานน้ําสีฟาทีป่ระสบความสําเร็จตวอยางกลยุทธนานนาสฟาทประสบความสาเรจ



Analytical Tools and FrameworksAnalytical Tools and FrameworksAnalytical Tools and FrameworksAnalytical Tools and FrameworksAnalytical Tools and FrameworksAnalytical Tools and FrameworksAnalytical Tools and FrameworksAnalytical Tools and Frameworks

The Strategy CanvasThe Strategy Canvasgygy

Horizontal AxisHorizontal Axis

Vertical AxisVertical Axis

The Value CurveThe Value Curve



Strategy CanvasStrategy CanvasStrategy CanvasStrategy CanvasStrategy CanvasStrategy CanvasStrategy CanvasStrategy Canvas

แผนผังกลยุทธ แผนผังกลยุทธ –– เปนเครื่องมือที่สําคัญที่สุดในการวิเคราะหและปฏิบัติเพื่อใหเกิด เปนเครื่องมือที่สําคัญที่สุดในการวิเคราะหและปฏิบัติเพื่อใหเกิด BOSBOSุุ ุุ

แกนนอน แกนนอน –– ปจจัยที่ใชในการแขงขัน ปจจัยที่ใชในการแขงขัน ((เลือกทีส่ําคัญที่สุด เลือกทีส่ําคัญที่สุด 5 5 –– 77  ปจจัยปจจัย) ) เพื่อใหเกิดผลเพื่อใหเกิดผล

่่          ประกอบการทีป่ระสบความสําเร็จประกอบการทีป่ระสบความสําเร็จ

แกนตั้ง แกนตั้ง ระดบัที่ผซื้อไดรับ หรือ สิ่งที่บริษัทลงทนและนําเสนอ ระดบัที่ผซื้อไดรับ หรือ สิ่งที่บริษัทลงทนและนําเสนอ ((สงสง ต่ําต่ํา   มากมาก นอยนอย))แกนตง แกนตง –– ระดบทผูซอไดรบ หรอ สงทบรษทลงทุนและนาเสนอ ระดบทผูซอไดรบ หรอ สงทบรษทลงทุนและนาเสนอ ((สูงสูง--ตาตา,,  มากมาก--นอยนอย))

เมื่อทําการ เมื่อทําการ Plot Plot และเชื่อมโยงจะได และเชื่อมโยงจะได Value Curve  Value Curve  



Strategy Canvas of Body shopStrategy Canvas of Body shopStrategy Canvas of Body shopStrategy Canvas of Body shopStrategy Canvas of Body shopStrategy Canvas of Body shopStrategy Canvas of Body shopStrategy Canvas of Body shop

High
The Body shopThe Body shop

Off iOfferings

Cosmetics IndustryCosmetics Industry

L
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Price Glamorous Representation
Packaging
advertising

High-tech 
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Image Natural
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ep ese a o
Of healthy

living



FIGURE FIGURE 22--66 Kim&Mauborgne,2005

The Strategy Canvas of Southwest AirlinesThe Strategy Canvas of Southwest Airlines

High
Southwest

Average Airlines

Car Transport

Low
Price
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Lounges
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Hub

ti it F i dl
Speed

F tMeals Seating
class

choices

connectivity Friendly
service
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Point-to-

Point
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ปจจัยที่ใชในการแขงขัน = ตัวขบัเคลื่อนผลประกอบการ 
(Key Performance Drivers)

• จากแนวคิดขางตน ความเขาใจและการกําหนดปจจัยที่เปนตัวขับเคลื่อนผล

ประกอบการเปนเรื่องสําคัญเพราะเปนจุดเริ่มตนของการคิดเชิงกลยุทธนานน้าํสีฟา

– ตัวขับเคลื่อนผลประกอบการคือสิง่ที่องคกรใชในกิจกรรมหวงโซมูลคา ไดแก การหา

วัตถุดิบทัง้ขาเขาและขาออก (Logistics) การดําเนินการผลิต การตลาดและบริการหลังการ

ี ื่  ื ื่  ื่ ใ   ใ  ใขาย กิจกรรมตางๆทีทําเพือลดตนทุน หรือเพือสรางความแตกตาง เพือใหลูกคาใชตัดสินใจ

ซื้อสินคาหรือบริการขององคกรเมื่อเทียบกับคูแขง

โ ป ิใ ึ่ ี ั ั ื่ ป ป ึ ป ั– โดยปกติในอุตสาหกรรมหนึงๆจะมีตัวขับเคลือนผลประกอบการประมาณ 5 ถึง 7 ปจจัย

• ยกตัวอยางเชน ราคาสินคา คุณภาพสินคา หรือ การมีเวปไซท จํานวนเซลลขายสินคา หรือ การโฆษณา

ประชาสัมพันธ สถานที่ตั้งของราย และอื่นๆๆ

• เขียนตัวขับเคลื่อนผลประกอบการที่แกนแนวนอน



The Strategy Canvas of Your BusinessThe Strategy Canvas of Your BusinessThe Strategy Canvas of Your BusinessThe Strategy Canvas of Your Business

High

OfferingsOfferings

LowLow

Key Performance
Drivers #1

Key Performance
Drivers #2

Key Performance
Drivers #3

Key Performance
Drivers #4

Key Performance
Drivers #5Drivers #1 Drivers #2 Drivers #3 Drivers #4 Drivers #5



Value CurveValue CurveValue CurveValue CurveValue CurveValue CurveValue CurveValue Curve

เสนที่ลากจากจุดทีท่ําการพล็อตของปจจัยที่กลุมบริษัทในอุตสาหกรรมแขงขัน

กันจะถกูเรียกวาเปน Value Curve ของอุตสาหกรรมนั้นๆู ุ ๆ

  บริษัททั่วไปในอุตสาหกรรมขางตนจะมี Value Curve ทีค่ลายๆกัน 

การแขงขันใน Red Ocean จะเกิดขึ้นเมื่อมีการขยับ Curve ขึ้นลง
ทีละเล็กนอย แตไมมีการเปลี่ยนแปลง รปรางของ Curve ไปจากเจาอื่นๆทละเลกนอย แตไมมการเปลยนแปลง รูปรางของ Curve ไปจากเจาอนๆ

คุณคิดวา Value Curve ของบริษัททีป่ระสบความสําเร็จจะแตกตางุ

จากบริษัทอื่นๆในอุตสาหกรรมเดียวกันอยางไร



The Strategy Canvas of Your IndustryThe Strategy Canvas of Your IndustryThe Strategy Canvas of Your IndustryThe Strategy Canvas of Your Industrygy ygy ygy ygy y

High

x Industry 
Value Curve

Offerings

x
Value Curve

x x Company Offerings

x
xx

x
x

x p y
Value Curve

Low

x
x
x

Low

Key Performance
Drivers #1

Key Performance
Drivers #2

Key Performance
Drivers #3

Key Performance
Drivers #4

Key Performance
Drivers #5Drivers #1 Drivers #2 Drivers #3 Drivers #4 Drivers #5



สราง สราง Value Curve Value Curve ที่ไมเหมือนใครที่ไมเหมือนใคร

• ทําไมตองเหมือนใครทาไมตองเหมอนใคร

• เหมือนคนอื่นแลวไดอะไร

• ทําอยางไรจึงจะผลิตไดถูกกวา

• อยางไรจึงจะนําเสนอสิ่งที่แตกตาง• อยางไรจงจะนาเสนอสงทแตกตาง

• ทําอยางไรจึงจะเพิ่มความพึงพอใจ 

(มูลคา)ใหผูบริโภค



Reduce     
Which factors should be 

•Ambience ของ 

StarbuckWhich factors should be 

reduced well below the 

industry’s standard?Features and 
Functions ื

•Micro Branch 
ตามหางของ SCB

Functions บนมอ
ถือที่ไมจําเปน

Eliminate    
Which of the factors that 

Create 
Which factors should 

b  t d th t th  
A NEW 

the industry takes for 

granted should be 

eliminated?

be created that the 

industry has never 

offered?

VALUE CURVE

eliminated?

Raise    
Which factors should be 

i d ll b  th  
QB: พิธีกรรมการตัดผม

่

เพิ่มขนาด Fries กบั 

Coke จายเพิ่ม 10 บาท

ที่ McDonaldraised well above the 

industry’s standard?
ทานชายจากญี่ปุน ท McDonald



Value InnovationValue InnovationValue InnovationValue Innovation
Drop Cost StructureDrop Cost Structure

Eliminate Reduce
Which of the factors

That the industry takes

Which factors should

Be reduced well below

For granted should be

Eliminated?

The industry’s

Standard ?

Lift Buyer value and create New Demand

Whi h f t  h ld
Raise Create

Which factors should

Be raised well above

Th  i d t ’

Which factors should be

Created that the industry
The industry’s

Standard?
Has never offered?



EliminateEliminate--ReduceReduce--RaiseRaise--Create GridCreate GridEliminateEliminate ReduceReduce RaiseRaise Create GridCreate Grid

พยายามตอบทั้งสี่คําถาม เพื่อสราง Value 

Curve ใหม

เพื่อใหเกิดทั้ง Differentiation และ Low 

Cost

ี ี ่ ป   หลีกเลียงปญหา การมุงเนนแต Raising 

และ Creatingและ Creating



Eliminate-Reduce-Raise-Create

Eliminate*

ปจจัยอะไรที่สามารถกําจัดไปได  ปจจัย

Raise

เนนปจจัยนี้เพื่อเอาใจลกคา  เพิ่มปจจัยนี้ปจจยอะไรทสามารถกาจดไปได, ปจจย

อะไรทีผู่ซื้อไม Appreciate อีกตอไป, 

ปจจัยทีน่ําเสนอมากเกินไปหรือไม?

เนนปจจยนเพอเอาใจลูกคา, เพมปจจยน

เพื่อใหมูลคาสินคาสูงสุด

ปจจยทนาเสนอมากเกนไปหรอไม?

Reduce Create*

ปจจัยทีว่าลงทุนคุมกับที่ลูกคารูสึกวา

ไดรับหรือไม? โอเวอรไปหรือไม?             

Reconstruction สรางสรรคปจจัยที่ไมเคย

มีมากอน,Value maximization

ลดลงบางจะกระทบยอดขาย?

,



The Strategy Canvas of U.S. Wine IndustryThe Strategy Canvas of U.S. Wine IndustryThe Strategy Canvas of U.S. Wine IndustryThe Strategy Canvas of U.S. Wine Industrygy ygy ygy ygy y

High
Premium winePremium wine

OfferingsOfferings

Budget wineBudget wine

LowLow

Price
Terminology

Vineyard
i

Above the
Line mktgTerminology Prestige Wine

complexity
Wine rangewine

communication

g
Aging
quality legacy

Wine range



Casella Wines, AustraliaCasella Wines, AustraliaCasella Wines, AustraliaCasella Wines, Australia

How to make a fun and nontraditional wine that’s easy to drink to 

everyone?

Demand side for beer, spirits, and RTD cocktailsDemand side for beer, spirits, and RTD cocktails

Wine = Turnoff, intimidating, too complex

[ ll  t il]  i l d i k ibl  t   [yellow tail] = social drink accessible to everyone 

: beer drinkers, cocktail drinkers

Fastest growing brand in the history to U.S. 

and Australia wine industries

#1 imported wine in to U.S.

#1 red wine sold in U.S.#1 red wine sold in U.S.



Eliminate Eliminate –– Reduce Reduce –– Raise Raise -- CreateCreateEliminate Eliminate –– Reduce Reduce –– Raise Raise -- CreateCreate

Grid : The case of [yellow tail]Grid : The case of [yellow tail]Grid : The case of [yellow tail]Grid : The case of [yellow tail][y ][y ][y ][y ]

EliminateEliminate

- Enological terminology and

Distinctions

Raise

- Price versus budget wines 

- Aging qualities

- Above-the-line marketing

- Retail store involvement

Reduce

- Wine complexity

Create 

- Easy drinking

E  f l ti
- Wine range

- Vineyard prestige

- Ease of selection

- Fun and adventure



The Strategy Canvas of U.S. Wine IndustryThe Strategy Canvas of U.S. Wine IndustryThe Strategy Canvas of U.S. Wine IndustryThe Strategy Canvas of U.S. Wine Industrygy ygy ygy ygy y

[ yellow tail ][ yellow tail ]
High Premium winePremium wine

[ yellow tail ][ yellow tail ]

OfferingsOfferings
Budget wineBudget wine

LowLow

Price
Terminology

Vineyard
i

Ease ofAbove the
Line mktg

Easy drinking 
selection

Fun &
AdventureTerminology Prestige Wine

complexitywine
communication

g
Aging
quality legacy

Wine range
selection Adventure



Eliminate Eliminate –– Reduce Reduce –– Raise Raise -- CreateCreateEliminate Eliminate –– Reduce Reduce –– Raise Raise -- CreateCreate

Grid : Your Import & Exporting BusinessGrid : Your Import & Exporting BusinessGrid : Your Import & Exporting BusinessGrid : Your Import & Exporting Businessp p gp p gp p gp p g

Eliminate

- ........................

Raise

-................................

- ........................

- .......................

-..............................

- ..............................

Reduce

-

Create 

- .............................
..........................

-.......................

-........................

- ............................

- ...........................



The New Strategy CanvasThe New Strategy CanvasThe New Strategy CanvasThe New Strategy Canvasgygygygy

High

OfferingsOfferings

LowLow



Test of Good StrategyTest of Good StrategyTest of Good StrategyTest of Good Strategy

• Focus

–     อยาซับซอน ตนทุนสูง

       ป ั ี่ ี ี่  ไป  ไ  –     เนนแค 3-4 ปจจยทีดีทีสุด มากไป => ไรคา

• Divergence

– No Me-too Strategy

    ั– Value Curve แตกตางจากคูแขงเดนชัด or Red Ocean

• Compelling Taglinep g g

–     กลยุทธชัดเจน สงสารใหผูซื้ออยางจริงใจ

– Commercial Potential



The greatest dangerThe greatest dangerThe greatest dangerThe greatest danger

for most of usfor most of us

is not that our aim isis not that our aim is

too hightoo highgg

and we miss it,and we miss it,

b  h  i  ib  h  i  ibut that it isbut that it is

too lowtoo low

and we reach it.and we reach it.

MichelangeloMichelangelo


