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กิตติกรรมประกาศ

	 คนที่เคยอ่านหนังสือของผู ้เขียนมาก่อนจะนึกออกว่าหนังสือ

The Little Black Book of Innovation (คู่มือสร้างนวัตกรรมใน 4 

สัปดาห์) เล่มนี้มีรูปแบบการเขียนที่แตกต่างจากเล่มอื่น ซึ่งผู ้เขียน

ตั้งใจเปลี่ยนรูปแบบการเขียนเพื่อให้ผู ้อ ่านสามารถเข้าใจแนวคิดที่

อธิบายไว้ในหนังสือเล่มนี้ได้ง ่ายขึ้น และเพื่อเพิ่มโอกาสความส�ำเร็จ

ผู ้ เขียนจึงขอความช่วยเหลือจากที่ปรึกษาซึ่งผู ้ เขียนไว้วางใจ  และ

ผู ้เขียนต้องขอขอบคุณที่ปรึกษาทั้งสามเป็นพิเศษด้วย ซึ่งบุคคลเหล่า

นั้น ได้แก่ Michelle Anthony (หนึ่งในพี่สาวของผู ้เขียน),  Lib

Gibson และ Karl Ronn โดย Michelle ให้ความเห็นอย่างละเอียด

และเป็นประโยชน์อย่างมากตลอดการตรวจและเรียบเรียงเนื้อหา 2

รอบในช่วงปลายปี ค.ศ. 2010 ในฐานะที่เธอประกาศตัวเองว่าเป็น

มือใหม่ในการสร้างนวัตกรรม เธอก็ช่วยตรวจให้แน่ใจว่าหนังสือเล่ม

นี้จะอธิบายสิ่งต่างๆ ไว้อย่างชัดเจน  และไม่ใช้ค�ำศัพท์เฉพาะทางมาก

เกินไป นอกจากนี้ Michelle ยังแนะน�ำได้อย่างตรงจุดว่าส่วนไหนที่

การใช้สรรพนามบุคคลที่ 1 บรรยายจะท�ำให้รู ้สึกประดักประเดิดเกิน

ไป ส่วน Lib ก็ให้ความเห็นเกี่ยวกับต้นฉบับแรกอย่างตรงไปตรงมา

และเป็นประโยชน์อย่างมาก (ผู้เขียนสรุปความเห็นของเธอให้ภรรยา

ของผู ้เขียนฟังแค่ว่า “เธอไม่ชอบมันเลย”) นอกจากนี้ Lib ยังแจก

แจงรายละเอียดว่าผู ้เขียนต้องปรับแนวการเขียนอย่างไรเพื่อไม่ให้

หนังสือเล่มนี้ดูโอ้อวดและขาดความนอบน้อม ซึ่งแนวคิดที่จะเขียนถึง

หลักสูตร 28 วันในการสร้างนวัตกรรมก็ได้มาจาก Lib อีกเช่นกัน

และเธอก็อวยพรให้ผู ้เขียนโชคดีเมื่อได้ต้นฉบับสุดท้ายออกมา  ถึง

แม้เธอจะบอกว่าหนังสือของผู้เขียนที่เธอชื่นชอบก็ยังคงเป็นเรื่อง The

Silver Lining อยู ่ดี และส�ำหรับ Karl ความเห็นของเขาที่เปรียบ

เสมือน “ของขวัญคริสต์มาสล่วงหน้า”  ซึ่งผู ้เขียนได้มาในช่วงกลาง
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เดือนธันวาคมนั้น ก็เป็นประโยชน์อย่างมากจนถูกน�ำไปใช้กับเนื้อหา

หลายส่วนในต้นฉบับ  โดยมุมมองที่ไม่เหมือนใครของเขานั้นเป็นสิ่ง

ที่มีค่าส�ำหรับผู ้เขียนเสมอ นอกจากนี้ ทีมงานที่ส�ำนักพิมพ์ Harvard 

Business Review Publishing โดยเฉพาะ Tim Sullivan, Kevin

Evers, Stephani Finks และ Allison Peter ต่างให้การสนับสนุนเป็น

อย่างดีตลอดทั้งกระบวนการจัดท�ำหนังสือเล่มนี้ ผู้เขียนยังต้องขอแสดง

ความขอบคุณเป็นพิเศษต่อ Kathleen Carr ที่เริ่มต้นเขียนหนังสือเล่ม

นี้กับผู ้เขียนก่อนที่เธอจะย้ายไปท�ำงานที่วิทยาลัย Simmons College

	 ผู้เขียนขอแสดงความขอบคุณอย่างสุดซึ้งต่อทีมงานที่แสนวิเศษ

ที่  Innosight โดยผู ้เขียนรู ้สึกเป็นเกียรติอย่างยิ่งที่ได้ท�ำงานร่วมกับ

พวกเขาทุกคน  ผู้เขียนหวังว่าจะสามารถสื่อให้เห็นผลงานที่ยอดเยี่ยม

ของทีมงานโครงการ ตลอดจนแนวคิดและงานเขียนชั้นยอดของผู ้น�ำ

ความคิดจาก Innosight ที่นับวันมีแต่จะเพิ่มจ�ำนวนมากขึ้นเรื่อยๆ ได้

เป็นอย่างดี และขอแสดงความขอบคุณเป็นพิเศษต่อ Matthew Eyring, 

Mark Johnson, Joe Sinfield, Jim Dougherty, Kevin Bolen, Cathy 

Olofson, Tara Young, Hari Nair และ Pete Bonee ด้วยเหตุผลที่

ทุกคนรู ้กันดี

	 บริษัทที่ผู้เขียนเคยได้รับเกียรติให้เป็นที่ปรึกษา ลูกค้าที่ผู้เขียน

ยินดีที่ได้สร้างความสัมพันธ์ด้วย และนักปฏิบัติกับผู ้น�ำทางความคิด

ที่ต้องการเปลี่ยนโฉมหน้าของโลกแห่งการสร้างนวัตกรรมเหมือนกัน

กับผู้เขียนนั้นยังคงเป็นแรงบันดาลใจให้กับผู้เขียนอย่างต่อเนื่อง นอก

จากนี้ ผู ้เขียนขอแสดงความขอบคุณเป็นพิเศษส�ำหรับ Chip Bergh, 

Patrick Blair, Bruce Brown, Ken Dobler, Brad Gambill, George 

Glackin, David Goulait, Vijay Govindarajan, Melanie Healey, 

Maurizio Marchesini, Rita McGrath, Keyne Monson, Bernard

Nee, J. P. Orbeta, Teo Ming Kian, Peter Sims, Dave Ulmer, Colin 

Watts, Francis Yeoh และ Christoph Zrenner
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	 ผู ้เขียนรู ้สึกซาบซึ้งใจกับอาจารย์ผู ้ให้ค�ำสอนกับผู้เขียนมาโดย

ตลอด ไม่ว่าจะเป็น  Clayton M. Christensen, Clark Gilbert  หรือ

Richard Foster ซึ่งแต่ละท่านได้สอนให้ผู้เขียนรู้สิ่งใหม่ๆ ในการสนทนา

กันทุกครั้ง

	 สุดท้ายนี้ ผู ้เขียนขอขอบคุณครอบครัวของผู ้เขียนทั้งคุณพ่อ

คุณแม่ ญาติพี่น ้อง และญาติจากการแต่งงานของคนในครอบครัว

ที่ท�ำให้ผู ้เขียนรู ้สึกเหมือนอยู่ไม่ไกลจากบ้านเสมอ ถึงแม้ว่าในตอนนี้

ผู ้เขียนจะอยู่ในที่ที่ห่างจากบ้านหลายพันไมล์ก็ตาม ผู้เขียนขอขอบคุณ 

Michael พี่ชายของผู้เขียนเป็นพิเศษ และพี่ก็รู้ว่าท�ำไม แน่นอนว่าบุคคล

ที่ต ้องขอบคุณด้วยก็คือครอบครัวของผู ้เขียนเอง เริ่มจาก Charlie

ความกระตือรือร้นไม่มีที่สิ้นสุดของลูกเป็นแรงบันดาลใจให้พ่อได้เสมอ 

Holly ลูกท�ำให้ใจพ่อหลอมละลายได้ทุกวัน และ Harry พ่อกับแม่ดีใจ

มากที่ลูกเกิดมาบนโลกในปีนี้ และ Joanne ผมรู ้สึกใจสลายทุกครั้ง

ที่ต้องจากคุณไป ทุกครั้งที่เราได้คุยกันระหว่างที่ผมไปท�ำงานที่อื่นนั้น

ท�ำให้ผมรู ้สึกดีขึ้น และทุกครั้งที่ผมลงจากเครื่องบินมาถึงบ้าน ผมก็

รู ้สึกมีพลังขึ้นมาอีกครั้งหนึ่ง สุดท้ายนี้ผมขออวยพรให้กับการผจญภัย

ครั้งต่อไปของเรา

				    Scott D. Anthony

				    ที่นั่งเบอร์ 14F สายการบิน Singapore Airline

				    เที่ยวบินที่ 820

				    กรกฎาคม ค.ศ. 2011
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ค�ำน�ำ

	 ในช่วงกลางปี ค.ศ. 2010 ผู้เขียนได้ท�ำการทดลองอย่างหนึ่ง

โดยบอกกับผู ้เข ้าร ่วมการทดลองซึ่งเป็นเพื่อนร่วมงานของผู ้เขียนที่

บริษัท Innosight ซึ่งเป็นผู้ให้ค�ำปรึกษาที่มีความเชี่ยวชาญด้านนวัต-

กรรมว่า เป้าหมายของผู ้เขียนในการท�ำการทดลองครั้งนี้ก็คือ เพื่อ

ให้รู ้ว่าพวกเขาจะแนะน�ำหนังสือเกี่ยวกับนวัตกรรมเล่มใดให้กับเพื่อน

ร่วมงานของตนเองบ้าง จากนั้นผู้เขียนจึงเริ่มสอบถามความคิดเห็นของ

ผู้เข้าร่วมการทดลองแต่ละคนเกี่ยวกับหนังสือ 10 เล่มที่อาจจะถือได้

ว่าเป็นบทบัญญัติของ Innosight โดยมี 5 เล่มที่ผู้ก่อตั้ง Innosight คือ 

Clayton Christensen เป็นผู้เขียน และมีอีก 2 เล่มเป็นของ Richard 

Foster (ซึ่งเป็นสมาชิกในคณะกรรมการบริหารของ Innosight) ส่วน

อีก 3 เล่มที่เหลือก็เขียนโดยสมาชิกในทีมผู้บริหารระดับสูงของ Inno-

sight ด้วยเช่นกัน โดยผู้ที่ตอบแบบส�ำรวจความคิดเห็นครั้งนี้บางคน

ก็ระบุว ่าพวกเขาอ่านหนังสือแต่ละเล่มจบแล้ว หรือไม่ก็อ่านเนื้อหา

ส่วนใหญ่ไปแล้ว หรืออ่านผ่านแบบคร่าวๆ ทั้งเล่ม หรือว่าไม่เคยอ่าน

หนังสือเล่มนั้นมาก่อนเลย

	 หนังสือ 3 เล่มที่ท�ำให้ผู ้เขียนรู ้สึกสนใจมากที่สุดก็คือหนังสือ

ที่ผู ้เขียนคิดว่าน่าจะตรงใจพนักงานของบริษัทมากที่สุด ซึ่งได้แก่ The 

Innovator’s Solution (เป็นหนังสือที่ปูพื้นฐานเกี่ยวกับทฤษฎีที่ถูก

น�ำมาใช้ต่อยอดเพื่อสร้างผลงานส่วนใหญ่ของ Innosight) ต่อมาคือ

The Innovator’s Guide to Growth (เป็นคู่มือที่อธิบายแต่ละขั้นตอน

ในการท�ำงานของเรา) และ Seizing the White Space (ในขณะนั้น 

หนังสือเล่มนี้เป็นผลงานล่าสุดของ Innosight) แต่กลับมีเพียง ครึ่ง

หนึ่ง ของที่ปรึกษาเหล่านี้ที่ตอบว่าตนเองอ่านหนังสือทั้ง 3 เล่มนี้จบ

หรืออ่านเนื้อหาส่วนใหญ่ไปแล้ว ทั้งๆ ที่พวกเขาเป็นคนที่ใช้เวลาทุกวัน

ในการให้ค�ำปรึกษากับลูกค้าเกี่ยวกับเรื่องนวัตกรรมและการเติบโตของ

ธุรกิจ (แต่ลูกค้าอย่าได้กังวล เพราะบริษัทของเรามีโครงการพัฒนา
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ที่ปรึกษาฝึกหัดและแผนการฝึกอบรมชั้นยอด ซึ่งจะท�ำให้แน่ใจได้

ว่าที่ปรึกษาของเราจะให้บริการได้อย่างดีเยี่ยม) ซึ่งผลที่ออกมาก็ไม่

ใช่เรื่องผิดปกติแต่อย่างใด โดยมีส�ำนักพิมพ์แห่งหนึ่งบอกผู ้เขียนว่า

ตัวเลขของส�ำนักพิมพ์แสดงให้เห็นว่าจากจ�ำนวนหนังสือธุรกิจที่ลูกค้า

ซื้อไปทั้งหมดนั้น มีถึง 90% ที่ลูกค้าซื้อไปแต่ไม่เคยหยิบมาอ่าน

	 และนี่เป็นเหตุผลที่ท�ำให้มีการเขียนหนังสือเล่มนี้ขึ้นมา เพราะ

นวัตกรรมส่งผลกระทบต่อเราทุกคนมากขึ้นทุกขณะ อีกทั้งผลการ

วิจัยและการศึกษาภาคสนามในหลายทศวรรษที่ผ ่านมาก็ล ้วนแต่ชี้

ให้เห็นหนทางที่จะประสบความส�ำเร็จด้านนวัตกรรม เป้าหมายของ

ผู ้เขียนจึงเป็นการน�ำผลงานเหล่านี้มาเรียบเรียงให้เข ้าถึงได้ง ่ายขึ้น

ด้วยการยกตัวอย่างประกอบที่เข้าใจง่าย ซึ่งจะประกอบด้วยเรื่องราว

ต่างๆ ที่ผู ้เขียนได้ท�ำการรวบรวมในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา และผู้เขียน

ก็หวังว่าคู ่มือเพื่อการสร้างนวัตกรรมเล่มนี้จะเป็นคู ่มือที่คุณสามารถ

น�ำมาใช้ได้ทุกวันเพื่อช่วยให้สามารถเปลี่ยนแปลงสิ่งต่างๆ ที่จะท�ำให้

คุณประสบความส�ำเร็จในธุรกิจหรือชีวิตส่วนตัวได้ โดยผู้เขียนได้เห็น

ตัวอย่างแล้วว่าวิธีการที่จะน�ำเสนอในหนังสือเล่มนี้สามารถช่วยทั้งบริษัท

ขนาดใหญ่ ผู ้ประกอบการ รวมทั้งเพื่อนและสมาชิกในครอบครัวของ

ผู้เขียนได้ส�ำเร็จ ซึ่งผู ้เขียนก็หวังเป็นอย่างยิ่งว่าหลักการและวิธีการใน

หนังสือเล่มนี้จะสามารถช่วยคุณได้เช่นกัน

ค�ำน�ำ 7
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ค�ำนิยม

จากสุดยอดนักบริหารปรมาจารย์

ด้านนวัตกรรมระดับโลก

	 “Scott D. Anthony ได้แสดงให้เห็นความสามารถที่หาตัว

จับได้ยากในการแปลงงานวิจัยเชิงวิชาการและการวิจัยภาคสนาม

ที่ล�้ำยุคให้กลายเป็นแนวทางที่สามารถน�ำไปปฏิบัติได้จริง และ 

The Little Black Book of Innovation ก็เป็นคู ่มือที่จ�ำเป็น

และมีประโยชน์ส�ำหรับใครก็ตามที่สนใจเรื่องการสร้างนวัตกรรม

และการเติบโต”

- Clayton M. Christensen

ศาสตราจารย์ประจ�ำ Harvard Business School

ผู ้เขียนหนังสือติดอันดับขายดีเรื่อง The Innovator’s Dilemma

	 “The Little Black Book of Innovation เป็นหนังสือที่

เต็มไปด้วยความรู ้และค�ำแนะน�ำที่สามารถน�ำไปปฏิบัติจริงเพื่อ

ช่วยในการเพิ่มความสามารถด้านการสร้างนวัตกรรมขององค์กร

ของคุณ หนังสือเล่มนี้อ่านง่าย น่าติดตาม และเป็น หนังสือที่ต้อง

อ่านส�ำหรับผู้น�ำธุรกิจและทีมงานเพื่อให้สามารถจัดระบบความ

คิดในการสร้างนวัตกรรมในองค์กรของคุณได้อย่างดีเยี่ยม”

- Melanie Healey,

ประธานบริหารกลุ ่มธุรกิจ North America และ

Global Hyper-Super-Mass-Channel 

บริษัท Procter & Gamble
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	 “เวลาที่ผมอ่านหนังสือ ผมจะ ‘พับมุม’ ของหน้าหนังสือ

ที่ เห็นว ่ามีประโยชน์และอยากจะจดจ�ำไว ้   แต่เมื่อผมอ่าน

The Little Black Book of Innovation หนังสือเล่มนี้ก็ถูก

พับมุมแทบทุกหน้าจนมีรูปร่างเหมือนกับเครื่องดนตรีที่เรียกว่า

แอคคอร์เดียนไปเสียแล้ว หนังสือเล่มนี้อัดแน่นไปด้วยแนวคิด 

ทฤษฎี วิธีการ และการอ้างอิงค�ำพูดที่น่าทึ่งมากมาย ซึ่งผมรู้ว่า

ผมจะย้อนกลับมาทบทวนบ่อยๆ อย่างแน่นอน”

- Matt Barrows

Quality & Analytics บริษัท Florida Power & Light

(ผู ้ชนะการแข่งขัน “Blurb this Book” ที่จัดโดย HBR.org)
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	 เส้นทางสู่นวัตกรรมของผู้เขียนเป็นจุดเริ่มต้นของหนังสือ The 

Little Black Book of Innovation - คู่มือสร้างนวัตกรรมใน 4 สัปดาห์

เล่มนี้ โดยจุดเริ่มต้นเกิดบนเครื่องบินล�ำหนึ่งในวันศุกร์ที่ 20 ตุลาคม

ค.ศ. 2000 แม้ผู้เขียนจะไม่ได้มีความสามารถพิเศษในการจดจ�ำ หรือ

ท�ำการบันทึกไดอารี่อย่างละเอียดอยู ่ทุกวัน  แต่ช่วงเวลาดังกล่าวไป

ประจวบเหมาะกับเหตุการณ์หนึ่งที่ผู ้เขียนสามารถระบุวันที่ได้อย่าง

แม่นย�ำ นั่นคือวันที่มีการจัดคอนเสิร์ตของวง Pearl Jam ที่ Desert

Sky Pavilion ในเมือง Phoenix1

เส้นทางสู่นวัตกรรม
ของผู้เขียน

บ ท น�ำ

1	
ผู้เขียนต้องค้นข้อมูลเพื่อให้แน่ใจว่าคอนเสิร์ตนี้จัดขึ้นในวันเสาร์จริง ซึ่งต้องขอบคุณเว็บไซต์

	 setlist.fm! ที่ท�ำให้ผู ้เขียนได้รู ้ว ่าคอนเสิร์ตที่ไปดูครั้งนี้เป็นหนึ่งในสิบครั้งที่วง Pearl Jam

	 เล่นสดเพลง “Timeless Melody” ของวง The La’s ซึ่งความไร้ประโยชน์ที่แสนวิเศษของ

	 อินเทอร์เน็ตก็ท�ำให้การเขียนหนังสือเล่มนี้สนุกสนานขึ้นมากทีเดียว ผู้เขียนขอใช้โอกาสนี้เพื่อ

	 ทักทายผู้อ่าน  โดยท่านจะสังเกตได้ว่านี่ไม่ใช่เชิงอรรถที่ให้ค�ำอธิบายเพิ่มเติมในเชิงวิชาการ

	 แต่เป็นเหมือนส่วนเสริมหรือความเห็นส่วนตัวของผู้เขียนมากกว่า หากไม่ได้มีการระบุไว้เป็น

	 อื่นในเชิงอรรถ บรรณานุกรมของแหล่งข้อมูลทั้งหมดที่น�ำมาอ้างอิงในหนังสือเล่มนี้จะแสดง

	 ไว้ในภาคผนวกและแหล่งข้อมูลอ้างอิงเท่านั้น
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คู ่มือสร้างนวัตกรรมใน 4 สัปดาห์14

	 ในกระเป๋าของผู้เขียนมีหนังสือชื่อ The Innovator’s Dilemma

ที่เขียนโดย Clayton Christensen ซึ่งเป็นอาจารย์สอนอยู่ที่ Harvard 

Business School (HBS) ในขณะนั้นผู้เขียนเป็นนักศึกษาชั้นปีที่สอง

ที่ HBS และเข้าเรียนในหลักสูตรทดลองที่สอนโดย Christensen เป็น

ครั้งแรกด้วย โดยวิชานั้นคือ การสร้างกิจการที่ประสบความส�ำเร็จอย่าง

ยั่งยืน (Building a Sustainably Successful Enterprise)2

	 การเรียนการสอนในวันแรกนั้นน่าสนใจ เราได้เห็น Chris-

tensen เดินเข้ามาในห้องด้วยท่าทีสบายๆ และเขาต้องก้มศีรษะเล็ก

น้อยเพื่อให้ร่างที่สูง 6 ฟุต 8 นิ้วของเขาผ่านประตูเข้ามาได้ รูปลักษณ์

ภายนอกของเขาดูสง่างามภูมิฐาน และก็พูดจาอย่างนุ ่มนวล โดยเขา

บรรยายว่าสิ่งที่เขาให้ความสนใจมากที่สุดในช่วงเวลานั้นของปีก็คือ

การแข่งขันบาสเกตบอลที่มหาวิทยาลัย Duke เพราะลูกชายคนโตของ

เขาซึ่งสูงกว่า Christensen อยู่ 1 นิ้วนั้น เป็นผู้เล่นต�ำแหน่งเซ็นเตอร์

ในทีมบาสเกตบอลของ Duke3 จากนั้น Christensen ก็ท�ำสิ่งที่ดูขัดกัน

กับ HBS ในสมัยปี ค.ศ. 2000 กล่าวคือ เขาบรรยายเกี่ยวกับงาน

2	
ในปีที่ผู ้เขียนศึกษาอยู่นั้น วิชาที่ Christensen สอนนั้นมีการแบ่งการเรียนการสอนออกเป็น

	 2 กลุ่ม แต่ละกลุ่มจะมีนักศึกษาจ�ำนวน 80 คน ซึ่งภายหลังวิชานี้กลายเป็นที่รู ้จักกันในชื่อย่อ

	 ว่า BSSE ส่วนในปีการศึกษา 2009-2010 นั้น วิชานี้มีทีมผู้สอนทั้งหมด 4 คน ซึ่งประกอบ

	 ด้วย Christensen และอดีตผู้บริหารระดับสูง 3 คนที่ได้รับการยอมรับอย่างสูง โดยมีการแบ่ง

	 การเรียนการสอนออกเป็น 7 กลุ่ม และแต่ละกลุ่มจะมีนักศึกษาจ�ำนวน 100 คน หรือกล่าว

	 ได้ว่า กว่า 75% ของนักเรียนจ�ำนวน 880 คนที่เข้าเรียนในปีการศึกษา 2010 ที่ HBS ลง

	 เรียนวิชา BSSE ซึ่งท�ำให้ผู ้เขียนอยู่ในกลุ่มที่หนังสือเชิงวิชาการด้านนวัตกรรมเรียกว่า กลุ่ม

	 ที่ชอบลองของใหม่ก่อนคนอื่น (early adopter)

3	
ทีมบาสเกตบอลของมหาวิทยาลัย Duke ชนะเลิศในการแข่งขัน NCAA Championship

	 ประจ�ำปี 2000-2001 โดย Matt ลูกชายของ Christensen ใช้เวลาเฉลี่ย 8.4 นาทีในการ

	 ท�ำแต้ม 2.6 คะแนน และท�ำรีบาวด์ได้ 1.3 ครั้งต่อเกมในช่วงฤดูกาลแข่งขันปกติ หลังจาก

	 นั้น Matt ก็ได้มาร่วมงานกับเราที่ Innosight เป็นเวลา 2-3 ปีก่อนที่จะเข้าเรียนใน HBS และ

	 ก่อตั้งบริษัทที่มีชื่อว่า Rose Park Advisors ที่ท�ำการลงทุนในหลักทรัพย์ตามผลการศึกษา

	 วิจัยที่พ่อของเขาได้ท�ำไว้
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วิจัยและความเชื่อหลักของเขาเป็นเวลา 60 นาทีเต็มด้วยสไลด์ที่แสดง

ด้วยเครื่องฉายภาพเพียงอย่างเดียว ซึ่งเป็นสิ่งที่แตกต่างจากหลักสูตร

ส่วนใหญ่ของ HBS โดยสิ้นเชิง เพราะการเรียนการสอนตามปกติจะ

เน้นการโต้ตอบกันภายในห้องเรียน และใช้กรณีศึกษาเข้ามาช่วย จึง

ท�ำให้บางคนเลิกให้ความสนใจไปกลางคัน แต่ผู ้เขียนกลับนั่งนิ่งตั้งใจ

ฟังการบรรยายของ Christensen  ที่ดึงดูดความสนใจของผมได้ดีที

เดียว 

	 ผู้เขียนอ่านหนังสือ The Innovator’s Dilemma ระหว่างเดิน

ทางบนเครื่องบินไปเมือง Phoenix ในวันศุกร์ ซึ่งก็อาจฟังดูเหลือเชื่อ

ถ้าจะกล่าวว่าเที่ยวบินดังกล่าวได้เปลี่ยนแปลงชีวิตของผู ้เขียนไปโดย

สิ้นเชิง เพราะในระหว่างที่อ่าน ผู้เขียนรู้สึกตื่นเต้นกับผลงานวิจัยและ

แนวคิดของ Christensen เป็นอย่างยิ่ง หลังจากนั้นในช่วงภาคเรียน

สุดท้ายที่ศึกษาอยู่ที่มหาวิทยาลัย Harvard ผู้เขียนก็ได้มีโอกาสท�ำงาน

วิจัยอิสระให้กับ Christensen และรับท�ำงานวิจัยให้กับเขาหลังจากจบ

การศึกษา อีกทั้งยังได้เขียนหนังสือร่วมกับเขาในเวลาต่อมา จนกระทั่ง

ในปี ค.ศ. 2003 ผู ้เขียนก็ได้เข้าท�ำงานที่ Innosight ซึ่งเป็นบริษัท

ที่ปรึกษาเฉพาะด้านที่เขาร่วมก่อตั้งขึ้นในปี ค.ศ. 2000 

	 ผู้เขียนพบว่างานวิจัยของ Christensen ท�ำให้รู ้สึกตื่นตาตื่นใจ

โดยก่อนหน้านี้ผู ้ เขียนเคยคิดว่านวัตกรรมและการเติบโตเป็นเรื่อง

ที่เกิดขึ้นอย่างไม่สามารถคาดการณ์ได้ และเชื่อว่าผู ้อ ่านหลายคนก็

คงคิดเหมือนๆ กัน แต่กลับมีผู ้ที่สามารถน�ำกรณีศึกษาและงานวิจัย

เชิงวิชาการที่หลากหลายมาวิเคราะห์ร ่วมกันจนได้ข้อสรุปที่สามารถ

หักล้างความคิดดังกล่าว Christensen ได้แสดงให้เห็นว่ามีแบบแผน

บางอย่างที่ เป ็นตัวก�ำหนดความส�ำเร็จและความล้มเหลว ซึ่งท�ำให้

ต้องมีการศึกษาแบบแผนดังกล่าวและน�ำมาประยุกต์ใช้ เพื่อให้คน

สามารถพัฒนาความสามารถในการสร้างความส�ำเร็จด้วยนวัตกรรม 

นอกจากนี้ ผู้เขียนยังได้รู ้หลังจากนั้นไม่นานว่า Christensen เป็นหนึ่ง
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ในกลุ่มนักวิชาการและนักปฏิบัติเพียงไม่กี่คนที่รวมกลุ่มกันเพื่อท�ำให้

นวัตกรรมกลายเป็นสิ่งที่สามารถคาดการณ์ได้ (บทที่ 2 จะบรรยาย

เกี่ยวกับสมาชิกบางส่วนในกลุ ่มนี้)

	 แนวคิดที่จะท�ำให้นวัตกรรมกลายเป็นเรื่องที่สามารถบริหาร

จัดการได้นั้นท�ำให้ผู ้เขียนรู ้สึกคล้อยตามในทันที เพราะหัวใจส�ำคัญ

ของการคาดการณ์และการสร้างนวัตกรรมนั้นย่อมต้องการหลักที่จะ

ใช้ท�ำความเข้าใจอย่างถ่องแท้เกี่ยวกับนวัตกรรมเพื่อแก้ปัญหาแบบ

กลืนไม่เข้าคายไม่ออกที่ผู ้เขียนต้องเผชิญในปี ค.ศ. 1995 

ประสบการณ์ของผู้เขียน

กับนวัตกรรมในช่วงแรก

	 เป ็นเวลากว ่าหนึ่งทศวรรษที่ผู ้ เขียนให้ความสนใจกับเรื่อง

นวัตกรรมเป็นพิเศษ โดยในช่วงเวลาดังกล่าว ผู ้เขียนได้เป็นทั้งนัก

วิจัย นักเขียน และที่ปรึกษาด้านกลยุทธ์ให้บริษัททั้งใหญ่และเล็ก รวม

ถึงผู ้ประกอบการที่พยายามสร้างธุรกิจให้เติบโตในสหรัฐอเมริกาและ

เอเชีย แต่ที่จริงผู ้เขียนมีประสบการณ์ในด้านนวัตกรรมมาก่อนหน้า

นั้นอีก เพราะมีนวัตกรรมมากมายที่อยู่รอบตัวผู้เขียนมาตลอดชีวิต โดย

คุณตาของผู้เขียนเป็นผู้ที่น�ำรูปแบบการด�ำเนินธุรกิจที่เป็นนวัตกรรมชั้น

ยอดเข้ามาใช้ในช่วงทศวรรษ 1960 และในช่วงปลายทศวรรษ 1980

คุณแม่ของผู ้เขียนก็เริ่มท�ำธุรกิจที่เรียกว่า RelayNet ซึ่งเกิดขึ้นก่อน

อินเทอร์เน็ตเสียอีก ถ้าหากเป็นจักรวาลอื่น คุณแม่คงลงเอยด้วยการ

เป็นเหมือน Steve Case ซึ่งเป็นผู้ก่อตั้งบริษัท America Online ที่ขาย 

RelayNet ให้กับ Time Warner ในราคาหลายพันล้านดอลลาร์สหรัฐ

(น่าเสียดายที่ส�ำหรับจักรวาลนี้ คุณแม่โอนกรรมสิทธิ์ให้กับเจ้าของ

กระดานสนทนาบนเว็บแห่งหนึ่งไปโดยไม่ได้อะไรมากนัก) นอกจากนี้

ในช่วงต้นทศวรรษ 1990 คุณแม่ยังเสนอแนวคิดในการเขียนหนังสือ
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เป็นชุดที่จะน�ำเสนอค�ำแนะน�ำอย่างละเอียดทุกขั้นตอนของวิธีการใช้

คอมพิวเตอร์ในชื่อว่า “Up and Running” อีกด้วย แต่ส�ำนักพิมพ์กลับ

คิดว่าหนังสือแนวนี้ไม่น่าจะขายได้ และหลังจากหนังสือคู ่มือสารพัด

วิธี “ชุด For Dummies” ขายได้หลายสิบล้านเล่ม.....คุณแม่ก็พบที่

ที่เธอจะสามารถทุ่มเทพลังกายและพลังใจให้ได้อย่างเต็มที่ นั่นคือ การ

เพาะสุนัขสายพันธุ์แลบราดอร์ (เพดิกรี) ซึ่งก็นับเป็นโชคดีส�ำหรับครอบ

ครัวของผู้เขียนที่เรื่องนี้ไม่ท�ำให้ใครเจ็บใจจนเพี้ยนไปเสียก่อน

	 ในช่วงระหว่างที่ผู ้เขียนเติบโตขึ้นมา ครอบครัวของผู ้เขียนก็

จะลองรับเทคโนโลยีใหม่ๆ มาใช้ก่อนคนอื่นอยู ่เสมอ โดยผู ้เขียนจ�ำ

ได้ถึงเมื่อครั้งที่เคยเล่นเกม Star Raiders บนเครื่อง Atari 2600 เกม 

MicroLeague Baseball บนเครื่อง Commodore 64 เกม 

 บนเครื่อง Apple II และเกม Tecmo 

Bowl บนเครื่อง Nintendo4 นอกจากนี้ ในช่วงวัยรุ่นผู้เขียนก็ท�ำอะไร

อีกหลายๆ อย่างกับ RelayNet จนถึงขั้นที่เขียนแอพพลิเคชันตัวหนึ่ง

ขึ้นมาและมีผู ้น่าสงสารยอมจ่ายเงิน  25 ดอลลาร์สหรัฐเพื่อให้ได้ลง

ทะเบียนใช้งานด้วย5

 
4	

ถึงเวลาส�ำหรับเรื่องเล่าของครอบครัว Anthony แล้ว Nintendo เครื่องแรกที่ซื้อมานั้นได้มา

	 จากเงินที่ผู ้เขียนหาได้เอง (นอกเหนือจากค่าขนมที่ได้) แล้วแหล่งที่มาของรายได้ของผู้เขียน

	 ก็คือ การรับจ้างตัดหญ้าในสนามหน้าบ้านนั่นเอง งานตัดหญ้างานแรกของผู้เขียน (เมื่ออายุ

	 ได้ 12 ปี) เกิดขึ้นได้ก็เพราะสมุดโทรศัพท์ของโรงเรียนที่เรียงล�ำดับชื่อตามตัวอักษร โดยมีใคร

	 คนหนึ่งโทรมาและถามหาคนรับจ้างตัดหญ้า ซึ่งผู้เขียนก็ถามคุณพ่อคุณแม่ว่าจะไปรับจ้างได้

	 หรือไม่ และพวกท่านก็ตอบว่าได้ จากนั้นคุณพ่อคุณแม่ก็ให้อุปกรณ์ที่เป็นทุนท�ำงานมา (เครื่อง

	 ตัดหญ้า) และผู้เขียนก็ได้เก็บเงินค่าจ้างไว้ หลังจากนั้นต่อมาไม่กี่สัปดาห์ ผู้เขียนก็เป็นเจ้าของ

	 เกม Mario จนได้ !

5	
แอพพลิเคชันนี้เรียกกันในสมัยนั้นว่า “BBS door” ซึ่งเป็นแอพพลิเคชันที่ท�ำให้คนสามารถ

	 ร่วมทายผลเกมการแข่งขัน NFL แต่ละนัดได้ เพื่อแข่งกันว่าใครจะทายผลได้ถูกต้องในการ

	 แข่งขันแต่ละสัปดาห์ ถ้าผู ้เขียนจ�ำไม่ผิด เวอร์ชันที่ให้เล่นฟรีจะเป็นการทายผลการแข่งขัน

	 แบบสุ่ม ส่วนเวอร์ชันที่ต้องสมัครสมาชิกจะท�ำให้คุณสามารถเข้าไปทายผลตามตารางการ

	 แข่งขันจริงได้ และผู้เขียนจ�ำไม่ได้ด้วยว่าตัวเองได้เอาเช็คค่าลงทะเบียนที่ได้มาแค่ใบเดียวไป

	 ขึ้นเงินหรือไม่ 
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 ในสมัยที่ผู ้เขียนเรียนมหาวิทยาลัย ซึ่งเป็นจุดเริ่มของปัญหา

เกี่ยวกับนวัตกรรมที่ท�าให้ผู ้เขียนกลืนไม่เข้าคายไม่ออก โดยในตอน

กลางวัน ผู้เขียนเป็นนักศึกษาเอกสาขาเศรษฐศาสตร์ และตั้งใจทุ่มเท

ให้กับการเรียนอย่างจริงจัง แต่ในตอนกลางคืนผู ้เขียนก็ท�ากิจกรรม

อย่างเต็มที่กับ The Dartmouth ซึ่งเป็นหนังสือพิมพ์รายวันของมหา-

วิทยาลัย Dartmouth College ที่ออกสัปดาห์ละ 5 ครั้ง ที่จริงแล้ว

ผู ้เขียนกลายเป็นนักข่าวไปโดยบังเอิญ โดยสาเหตุแท้จริงที่ท�าให้ผู ้

เขียนมีส ่วนร่วมในการจัดท�าหนังสือพิมพ์ก็เป็นเพราะตอนที่จะเข้า

เรียนใน Dartmouth ผู ้เขียนตั้งปณิธานไว้ว่าจะต้องหากิจกรรมนอก

หลักสูตรที่จริงจังท�าให้ได้ ถึงแม้ผู้เขียนจะรู้สึกมีความสุขที่ได้เข้าเรียน

ในมหาวิทยาลัย Dartmouth แต่การไม่ได้รับการตอบรับให้เข้าเรียน

หลักสูตรปริญญาตรีที่มหาวิทยาลัย Harvard และ Stanford ก็ยังทิ้ง

รอยร้าวในใจไว้อยู่ดี6  ซึ่งผู ้เขียนก็รู ้ตัวดีว่าอะไรเป็นสาเหตุที่ท�าให้ถูก

ภาพของผูเขียนที่ถายเมื่อป ค.ศ. 1995
ขณะกําลังพักผอนจากการทํางานให The Dartmouth

6 
ผู้เขียนได้รับการปฏิเสธจากมหาวิทยาลัย Stanford ถึง 3 ครั้ง ทั้งไม่ผ่านการคัดเลือกเข้ามหา-

 วิทยาลัยธุรกิจในระดับปริญญา และหลักสูตรการเรียนรู้ส�าหรับผู้บริหารของมหาวิทยาลัยแห่ง
 นี้ (ทางมหาวิทยาลัยอ้างเหตุผลว่าจะไม่รับผู้ที่ท�างานด้านที่ปรึกษาเข้าเรียนในหลักสูตร) มา
 ถึงตอนนี้ผู้เขียนมีทฤษฎีว่ามหาวิทยาลัยธุรกิจของ Harvard และ Stanford สมรู้ร่วมคิดกันใน
 การหาวิธีที่จะรักษาสัดส่วนของนักศึกษาที่ได้รับการตอบรับเข้ามหาวิทยาลัย และยกระดับ
 ความยากในการเข้ามหาวิทยาลัยให้สูงเข้าไว้ ด้วยการให้ Harvard เลือกรับเฉพาะนักศึกษา
 ทุกคนที่มีหมายเลขบัตรประกันสังคมเป็นเลขคู่ ! ยิ่งไปกว่านั้น ผู ้เขียนยังไม่เชื่อด้วยซ�้าว่ามี
 การส่งยานอวกาศจากโลกไปลงที่ดวงจันทร์จริง !
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ปฏิเสธ โดยกิจกรรมนอกหลักสูตรที่จริงจังที่สุดของผู ้เขียนในช่วงที่

เรียนมัธยมปลายก็คือการเป็นสมาชิกผู้ก่อตั้งชมรมผู้นิยม Young John 

Madden7

	 ในช่วงฤดูใบไม้ร่วงของปี ค.ศ. 1992 ผู้เขียนเดินแวะเข้าไป

ในห้องของชมรมหนังสือพิมพ์ที่ตั้งใน Robinson Hall และแทบตก

หลุมรักกับสิ่งที่เห็นในทันที หลังจากนั้นอีกไม่กี่ปี เมื่อผู ้เขียนเข้าไป

ท�ำงานเป็นที่ปรึกษาด้านการบริหารจัดการ ก็พบว่าการเป็นนักข่าวมี

หลายสิ่งหลายอย่างที่เหมือนกับการเป็นที่ปรึกษา โดยคุณจะพบกับ

ปัญหาที่จะต้องแก้ให้ได้ภายในช่วงเวลาสั้นๆ และต้องรวบรวมข้อมูล

ให้มากที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ แล้วสังเคราะห์ข้อมูลดังกล่าว จากนั้นจึง

น�ำเสนอข้อมูลที่ผ่านการสังเคราะห์ในรูปแบบที่ง่ายต่อการเข้าใจ ผู้เขียน

เริ่มใช้เวลาว่างเกือบทั้งหมดไปกับการท�ำหนังสือพิมพ์ จนในที่สุดก็

ได้เลื่อนขึ้นไปถึงต�ำแหน่งกรรมการบริหารของชมรม ซึ่งมีหน้าที่ดูแล

ส่วนบรรณาธิการของหนังสือพิมพ์

	 ช่วงเวลาที่ผู ้เขียนศึกษาอยู ่นั้นประจวบเหมาะกับการเริ่มต้น

ของยุคปฏิวัติเทคโนโลยีพอดี โดยในวันที่ 9 สิงหาคม ค.ศ. 1995

บริษัท Netscape ก็เข้าจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ ซึ่งเป็นเหตุ

การณ์ส�ำคัญที่เป ็นจุดเริ่มต้นของเศรษฐกิจในยุคอินเทอร์เน็ตอย่าง

แท้จริง และ Dartmouth ในขณะนั้นก็มีการใช้เครือข่ายการสื่อสาร

เชื่อมโยงกันทั้งมหาวิทยาลัย ถึงแม้จะเป็นสมัยนั้น นักศึกษาทุกคน

ก็จะต้องมีคอมพิวเตอร์ และเกือบทุกวิทยาเขตจะติดต่อสื่อสารกัน

ผ่านระบบอีเมลที่ไม่ซับซ้อน และสามารถเข้าได้จากทุกที่ ซึ่งมีชื่อเรียก

7	
ซึ่งก็ไม่ใช่เรื่องตลก ส�ำหรับการเป็นแฟนพันธุ ์แท้ของการแข่งขันอเมริกันฟุตบอล NFL โดย 

	 Madden เป็นผู้ฝึกสอนของทีม Oakland Raiders ในช่วงทศวรรษ 1970 และเป็นผู้ประกาศ
	 ข่าวทางโทรทัศน์ที่ได้รับการยอมรับมาตั้งแต่ปี ค.ศ. 1979 ถึง 2008 นอกจากนี้ เขายังได้รับ
	 ค่าลิขสิทธิ์จากการอนุญาตให้บริษัท Electronic Arts น�ำชื่อของเขาไปใช้ตั้งชื่อเกมที่ได้รับ
	 ความนิยมของบริษัทด้วย
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ว่า BlitzMail เนื่องจากผู ้เขียนเป็นคนที่ชอบลองท�ำอะไรใหม่ๆ (ผู ้

เขียนได้ลงเรียนวิชาการออกแบบเว็บไซต์เพราะคิดว่าคงสนุกดี และ

ออกแบบเว็บเพื่อติดตามทีมเบสบอลที่สร ้างขึ้นมาตามจินตนาการ) 

ประธานชมรมหนังสือพิมพ์ในขณะนั้น (ซึ่งก็คือ Justin Steinman ที่

เป็นเพื่อนสนิทของผู ้เขียนมายาวนาน) ก็ขอให้ผู ้เขียนคิดหากลยุทธ์

ที่จะเผยแพร่หนังสือพิมพ์ของเราทางอินเทอร์เน็ต

	 ผู ้เขียนต้องนิ่วหน้าด้วยความละอายเมื่อย้อนกลับไปอ่านบท

ความในปี ค.ศ. 1995 ซึ่งอธิบายเกี่ยวกับกลยุทธ์ที่ผู ้เขียนคิดค้นขึ้น

มา โดยบทความดังกล่าวเริ่มต้นด้วยการบรรยายว่าท�ำไมเราจึงกลาย

เป็นหนึ่งในหนังสือพิมพ์ของมหาวิทยาลัยในกลุ ่ม Ivy League ที่ดี

ที่สุดที่เผยแพร่ทางอินเทอร์เน็ต และค�ำพูดของ Justin ที่ยกมาไว้ใน

ช่วงท้ายของบทความก็โดนใจผู ้เขียน โดยเขากล่าวว่า “เรามีคนท�ำ

งานกันอยู ่ไม่กี่คน แต่ก็ไม่ได้มีปัญหาอะไร” และเขายังกล่าวด้วยว่า

เราปรับปรุงเว็บไซต์ให้ทันเหตุการณ์แค่หนึ่งครั้งต่อสัปดาห์  เพราะ 

“หนังสือพิมพ์ The D ท�ำรายได้เป็นจ�ำนวนมากจากค่าสมาชิก”

	 สิ่งที่ Justin พูดนั้นหมายความว่าอย่างไร ค�ำตอบก็คือ การ

ปรับปรุงเนื้อหาบ่อยเกินไปอาจส่งผลเสียต่อรูปแบบการด�ำเนินธุรกิจ

ของเรา ที่จริงแล้ว จากรายได้ทั้งหมดต่อปีของเราที่มีจ�ำนวนเท่ากับ 

250,000 ดอลลาร์สหรัฐนั้น มี 2 ใน 3 ที่มาจากค่าสมาชิก ดังนั้น

เมื่อเราได้เห็นเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตเป็นครั้งแรก ความรู้สึกแรกของ

เราที่เกิดขึ้นก็คือความกลัว โดยเรากลัวว่าอะไรจะเกิดขึ้นถ้าหากเรา

เสนอเนื้อหาให้คนอ่านได้ฟรี และเราก็ไม่รู ้ว ่าจะเก็บเงินกับคนอ่าน

อย่างไรด้วย  ซึ่งความกลัวนี้เองที่ท�ำให้เราเดินหน้าไปแบบช้าๆ

	 แน่นอนว่าเราขจัดความกลัวนั้นไปได้ในที่สุด เพราะอย่างไร

แล้วเราก็เป็นแค่นักศึกษามหาวิทยาลัยที่ไม่ต้องกังวลกับการท�ำให้ได้

ตามความคาดหวังของนักวิเคราะห์การลงทุน หรือต้องหาเหตุผลมา
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สนับสนุนแผนงานในระยะ 10 ปีของเรากับคณะกรรมการบริหาร

บริษัท แล้วเราตัดสินใจท�ำอย่างไรต่อไป เรามองว่านี่เป็นโอกาสที่จะ

ปลดปล่อยตัวเองให้เป็นอิสระจากการถูกจองจ�ำให้อยู ่แต่ในเมืองบ้าน

นอกอย่าง Hanover ใน New Hampshire หรือไม่ หรือเราจะกล่าว

ว่า “เยี่ยมเลย นี่เป็นโอกาสที่จะเปลี่ยนตัวเราใหม่ทั้งหมด และพยา-

ยามท�ำสิ่งที่แตกต่างออกไปจากเดิม” น่าเสียดายที่สิ่งเหล่านี้ไม่ได้เกิด

ขึ้นเลย

	 ผู ้เขียนได้พูดไว้เมื่อปี ค.ศ. 1995 ว่า “จะมีคนที่เข้ามาดูใน

เว็บไซต์ ซึ่งจะเห็นโฉมหน้าหนังสือพิมพ์นี้อย่างแน่นอนแล้วก็จะพูด

ว่า ‘ให้ตาย ฉันอยากจะสมัครเป็นสมาชิกหนังสือพิมพ์ The D เสียจริงๆ’” 

	 แทนที่จะพยายามท�ำสิ่งที่ทันสมัยและแตกต่าง เรากลับพยา-

ยามที่จะยัดเยียดการใช้เทคโนโลยีกับวิธีการด�ำเนินธุรกิจของเราที่ตก

ยุคไปแล้ว ทั้งผู้เขียนและทีมงานที่ The Dartmouth ต่างมีโอกาสที่จะ

ใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อคิดหาธุรกิจรูปแบบใหม่ แต่เรากลับท�ำลายโอกาส

นั้นไปโดยสิ้นเชิง ทั้งที่โอกาสอยู่ตรงหน้า เรากลับพลาดไปอย่างน่าเสีย

ดาย !

ต้นทุนของนวัตกรรมที่มีข้อจ�ำกัด

	 ตลอดช่วงกว่าหนึ่งทศวรรษที่ผ ่านมา ผู ้เขียนได้ตระหนักว่า

เราเป็นสมาชิกของกลุ ่มขนาดใหญ่ที่เรียกว่า “ผู ้ที่ใฝ่ฝันอยากสร้าง

นวัตกรรมที่ประสบความส�ำเร็จ (Innovation Wannabes)” โดยกลุ่ม

นี้ ประกอบด้วยคนที่มีโอกาสจะสร้างนวัตกรรมที่ประสบความส�ำเร็จ

และมีโอกาสจะสร้างสินค้าบริการใหม่ที่น่าตื่นเต้น รวมทั้งรูปแบบธุรกิจ

ที่จะท�ำให้บริษัทกลายเป็นกิจการที่รุ ่งเรืองและได้ผลก�ำไรอย่างงดงาม

แต่พวกเขากลับล้มเหลวในการท�ำสิ่งเหล่านี้ ซึ่งคุณแม่ของผู ้เขียนก็

เป็นสมาชิกคนหนึ่งในกลุ ่มนี้ และผลงานวิจัยของ Christensen ได้
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แสดงให้เห็นว่าผู ้บริหารระดับสูงจากบริษัทที่เคยยิ่งใหญ่ในอดีตอย่าง

เช่น Digital Equipment Corporation; Sears, Roebuck and Co.;

Sony; Blockbuster และ General Motors ต่างก็เป็นสมาชิกของกลุ่ม

นี้ และคนทั่วไปที่ดิ้นรนหาทางสร้างความเปลี่ยนแปลงที่รู ้ว่าจ�ำเป็นต่อ

การใช้ชีวิตของพวกเขาก็เป็นสมาชิกในกลุ ่มนี้ด้วยเช่นกัน

	 เราทุกคนต่างก็ปรารถนาที่จะเป็นสมาชิกของอีกกลุ ่มหนึ่งที่

เรียกว่า “ผู้เชี่ยวชาญด้านนวัตกรรม (Innovation Maestros)” โดย

ดูเหมือนว่ามีคนเพียงไม่กี่คนที่ เป ็นผู ้ เชี่ยวชาญในการสร้างและใช้

โอกาสจากนวัตกรรม ซึ่งอาจเป็นเพราะโชคหรือมีฝีมืออย่างแท้จริง

ก็ได้  และแน่นอนว่านักสร้างนวัตกรรมที่โดดเด่นที่สุดในยุคนี้ก็คือ

Steve Jobs จากบริษัท Apple เนื่องจากผู ้เขียนไม่เคยพบกับ Jobs

จึงไม่สามารถบอกได้ว ่าผู ้ เขียนมีความรู ้ความเข้าใจเกี่ยวกับบุคคล

นี้อย่างลึกซึ้งกว่าใคร แต่เขาก็แสดงออกให้เห็นเสมอมาว่าเขาเป็น

อัจฉริยะที่มีความคิดสร้างสรรค์ และเล็งเห็นสิ่งที่คนอื่นไม่สามารถ

มองเห็นได้ แล้วเขาก็ใช้ความตั้งใจอย่างแรงกล้าที่มีในการจัดสรร

ทรัพยากรมาใช้เพื่อท�ำให้วิสัยทัศน์ของเขากลายเป็นความจริงขึ้นมา

ถ้าหากความหวังเดียวที่เหล่าผู ้ใฝ่ฝันอยากสร้างนวัตกรรมจะประสบ

ความส�ำเร็จได้ก็คือ การได้ครอบครองความเป็นอัจฉริยะในแบบของ

Jobs แล้ว เราก็คงต้องสิ้นหวังตลอดไป โดยเราไม่มีทางที่จะผ่านเชือก

ก�ำมะหยี่ที่กั้นการเข้าประตูสู ่กลุ ่มนี้ได้อย่างแน่นอน

	 เชือกเส้นนี้เป็นตัวการขัดขวางที่ส�ำคัญในระบบเศรษฐกิจโลก

โดยผู้ประกอบการรู้สึกว่าตนเองต้องยอมยกบริษัทเกือบทั้งหมดให้กับ

นักลงทุนภายนอกที่อัดฉีดเงินให้บริษัทหากหวังที่จะประสบความส�ำเร็จ

ทางธุรกิจ ส่วนบริษัทต่างๆ ก็ใช้เงินหลายพันล้านดอลลาร์สหรัฐไปกับ

การโฆษณาสินค้าที่ลูกค้าไม่ได้ต้องการจริงๆ ส่วนบริษัทที่ดิ้นรนทุก

วิถีทางเพื่อสร้างการเติบโตให้บริษัทก็จะยกย่องสรรเสริญการเข้าซื้อ
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กิจการอื่น ทั้งที่มีผลงานวิจัยแสดงให้เห็นชัดเจนว่าการเข้าซื้อกิจการ

ครั้งใหญ่โดยทั่วไปจะท�ำให้มูลค่าของธุรกิจลดลง

	 อันที่จริงบริษัทขนาดใหญ่มีศักยภาพและความสามารถที่จะ

ท�ำสิ่งที่ยอดเยี่ยม (ซึ่งก็มักจะท�ำอย่างนั้นได้ด้วย) แต่ก็ยังไม่ใช่การ

ใช้ศักยภาพที่มีอยู ่อย่างเต็มที่ โดยความสามารถของบุคลากร เทคโน

โลยีในห้องปฏิบัติการ และความสามารถในการด�ำเนินธุรกิจระดับ

โลกของบริษัทเหล่านี้ยังถูกจ�ำกัดด้วยความกลัวและความเข้าใจผิดอยู ่ 

กล่าวคือ ธุรกิจมากมายที่น ่าจะไปได้สวยในการเปลี่ยนแปลงตลาด

ให้ต่างจากเดิมโดยสิ้นเชิง และสร้างมูลค่าเพิ่มได้อย่างมหาศาลนั้นกลับ

ท�ำได้จริงเพียงแค่ในเอกสารประกอบการน�ำเสนอเท่านั้น และแน่นอน

ว่ายังมีเรื่องของต้นทุนทางจิตใจของคนที่ต้องการจะเปลี่ยนแปลง และ

รู้ว่าตัวเองต้องเปลี่ยนแปลง แต่กลับไม่สามารถท�ำตามที่ต้องการได้อีก

ด้วย

เนื้อหาส�ำคัญของ

The Little Black Book of Innovation 

(คู ่มือสร้างนวัตกรรมใน 4 สัปดาห์)

	 ทุกคนคงไม่ต้องเป็น Steve Jobs หรอกถึงจะประสบความ

ส�ำเร็จจากนวัตกรรมได้ โดยประสบการณ์ท�ำงานของผู ้เขียนในช่วง

หนึ่งทศวรรษที่ผ่านมากับองค์กรต่างๆ ซึ่งผู้ประกอบการและผู้บริหาร

มากมายได้ท�ำให้ผู ้เขียนมีความเชื่อมั่นอย่างแรงกล้าว่าในตัวคนทุกคน 

และทุกบริษัทนั้นมีพลังที่จะสร้างสรรค์นวัตกรรมอย่างมหาศาลอยู่แล้ว

แต่จะมีเพียงไม่กี่คนและไม่กี่บริษัทเท่านั้นที่จะใช้ศักยภาพของตนได้

อย่างเต็มที่ อย่างไรก็ตาม นวัตกรรมก็ไม่ใช่เรื่องที่ไกลเกินเอื้อมส�ำหรับ

พวกเราเลย
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	 ผู ้เขียนขอหยิบยกวลีจากรายการโทรทัศน์ที่ได้รับความนิยม

อย่างสูงในช่วงทศวรรษ 1990 ที่ชื่อ The X-Files เพื่อบอกข่าวดี

กับทุกคนว่า “ความจริงมีอยู ่เบื้องหน้าให้เราได้ค้นหา” โดยความ

จริงนั้นมักจะมีอยู ่ในงานเขียนของนักวิจัยเชิงวิชาการที่สามารถถอด

รหัสเรื่องลึกลับหลายๆ อย่างของนวัตกรรมได้ส�ำเร็จ อีกทั้งยังมีอยู ่

ในสิ่งที่เรียนรู ้ได้จากนักปฏิบัติหัวก้าวหน้าที่น�ำผลงานทางวิชาการดัง

กล่าวมาใช้ในชีวิตจริง และมีการค้นหาว่าสิ่งที่เกิดขึ้นในห้องทดลอง

นั้นจะมีผลอย่างไรต่อโลกธุรกิจในปัจจุบัน

	 การเรียนรู ้ส่วนใหญ่จากแหล่งข้างต้นเป็นสิ่งที่คนทั่วไปเอื้อม

ไม่ถึง เพราะความรู ้ดังกล่าวถูกกักเก็บอยู ่ในหนังสือที่หนาเกินจะอ่าน

ได้หมด หรือที่ร้ายไปกว่านั้นก็คือ ความรู้ถูกกักเก็บไว้อยู่ในสมองของ

คนเพียงไม่กี่คนเท่านั้น หนังสือ The Little Black Book of Inno-

vation (คู ่มือสร้างนวัตกรรมใน 4 สัปดาห์) เล่มนี้จึงมุ ่งหวังที่จะแก้

ปัญหานี้ด้วยการน�ำเสนอวิธีการและเครื่องมือที่จ�ำเป็น  ซึ่งก็จะท�ำให้

คุณมีความมั่นใจที่จะเปลี่ยนความฝันของคุณให้กลายเป็นความจริง

ได้อย่างแน่นอน

	 ผู้เขียนได้แบ่งเนื้อหาหลักๆ ในหนังสือเล่มนี้ออกเป็น 2 ส่วน

ด้วยกัน ซึ่งส ่วนที่  1 จะน�ำเสนอเนื้อหาที่ เป ็นหลักการพื้นฐานของ

หนังสือเล่มนี้ โดยบทที่ 1 จะอธิบายเกี่ยวกับสิ่งที่จ�ำเป็นต้องรู้เกี่ยวกับ

นวัตกรรม นั่นคือ นวัตกรรมคืออะไร และ ท�ำไมเราทุกคนจึงจ�ำเป็นที่

จะต้องและสามารถจัดการเกี่ยวกับนวัตกรรมให้ดีขึ้น  ส่วนบทที่ 2 จะ

แนะน�ำให้คุณรู้จักกับผู้เชี่ยวชาญด้านนวัตกรรม 12 ท่านที่ใช้เครื่องมือ

ซึ่งทุกคนควรมีไว้ในคู่มือสร้างนวัตกรรมของตัวเอง บทที่ 3 และ 4 จะ

อธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับวิธีการและเครื่องมือเหล่านี้เพื่อน�ำเสนอ

แนวคิด 4 แบบที่เพิ่มพลังให้กับนวัตกรรม และความผิดร ้ายแรง 7 

อย่างที่ต้องหลีกเลี่ยง
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	 ในส่วนที่ 2 จะมีการอธิบายเนื้อหาของ “หลักสูตร 28 วันสู ่

การเป็นนักสร้างนวัตกรรมชั้นยอด” โดยที่แต่ละวันจะน�ำเสนอวิธีการ

และเครื่องมือที่คุณสามารถน�ำไปใช้เพื่อตอบค�ำถามที่พบบ่อยส�ำหรับ

ผู้ที่ต้องการจะสร้างนวัตกรรม และหลักสูตรนี้จะแบ่งออกเป็น4 สัปดาห์

ด้วยกัน ดังต่อไปนี้

บทน�ำ 25

สัปดาห์ที่ 1	:	 การค้นหาโอกาส 
				   (Discovering Opportunities)

สัปดาห์ที่ 2	:	 การสร้างพิมพ์เขียวของความคิด 
				   (Blueprinting Ideas)

สัปดาห์ที่ 3	:	 การประเมินและทดสอบความคิด 
				   (Assessing and Testing Ideas)

สัปดาห์ที่ 4	:	 การด�ำเนินการในขั้นต่อไป 
				   (Moving Forward)

	 คุณไม่จ�ำเป็นต้องปฏิบัติตามทุกขั้นตอนในหลักสูตรดังกล่าว 

เพราะค�ำแนะน�ำแต่ละวันโดยส่วนใหญ่ไม่ต้องใช้ประกอบกับค�ำแนะน�ำ

อื่น และส่วนสรุปของหนังสือเล่มนี้ก็จะมีตารางที่สรุปกิจกรรมทั้งหมด

เอาไว้

	 หนังสือเล่มนี้อาจไม่ครอบคลุมทุกสิ่งทุกอย่างเกี่ยวกับนวัต-

กรรม หรือพยายามที่จะเสนอกรอบแนวคิดในการสร้างนวัตกรรม

หนึ่งเดียวที่ใช้ได้กับทุกสถานการณ์ แต่เป้าหมายของหนังสือเล่มนี้คือ

การช่วยให้คุณมีความรู้มากพอที่จะเริ่มต้นสร้างนวัตกรรม และแนะน�ำ

แหล่งข้อมูลอื่นที่คุณจะสามารถใช้เพื่อเรียนรู ้เพิ่มเติมได้
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คู ่มือสร้างนวัตกรรมใน 4 สัปดาห์26

	 คุณจะได้ประโยชน์จากเนื้อหาในหนังสือเล่มนี้มากที่สุดถ้าคุณ

ระบุโอกาสในการสร้างนวัตกรรมได้แล้ว โดยอาจเป็นโครงการที่คุณ

เพิ่งเริ่มท�ำในที่ท�ำงาน หรืออาจเป็นปัญหาที่รบกวนจิตใจคุณมาเป็น

เวลาหลายปี ซึ่งปัญหานั้นอาจเป็นปัญหาใหญ่หรือเล็กก็ได้ และอาจ

เป็นปัญหาที่บ้านหรือที่ท�ำงานก็ได้เช่นกัน  แต่ไม่ว่าจะเป็นอะไร...ก็

ให้คุณเลือกสิ่งที่จะสามารถน�ำมาใช้เพื่อสร้างแรงบันดาลใจให้กับคุณ

ได้ ดังที่กล่าวไว้ในบทที่ 1 ว่า การพัฒนาความสามารถด้านนวัตกรรม

คือสิ่งจ�ำเป็น ที่ขาดไม่ได้ ส�ำหรับโลกในยุคปัจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลง

อย่างรวดเร็ว !
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1
ส ่ว น ที่

การปูพื้นฐานความเข้าใจ

เกี่ยวกับนวัตกรรม
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 นวัตกรรมเป็นค�าที่มีความหมายในทางบวก  ท�าให้เรามีวิธี

ใหม่ๆ ในการสื่อสารกับเพื่อนและครอบครัว ช่วยให้เราใช้ชีวิตอย่าง

มีความสุขและมีสุขภาพดีขึ้น แต่ค�านี้มีความหมายว่าอย่างไรกันแน่ ? 

และที่จริงแล้วมีความส�าคัญมากน้อยเพียงใด ? เนื้อหาในบทนี้จะน�า

เสนอนิยามที่เข้าใจได้ง่ายๆ ของนวัตกรรม ด้วยการอธิบายความแตก

ต่างของนวัตกรรมแต่ละประเภท พร้อมทั้งอธิบายว่าท�าไมนวัตกรรม

จึงเป็นความท้าทายที่ต้องหาทางรับมืออย่างเร่งด่วนที่สุดในยุคนี้ และ

แจกแจงรายละเอียดว่าท�าไมการเข้าถึงนวัตกรรมจึงสามารถท�าได้ง่าย

กว่าที่หลายคนคิด

การก�าหนดนิยามของนวัตกรรม

 ตลอดช่วงหลายปีที่ผ่านมา ผู้เขียนได้เขียนหนังสือเกี่ยวกับนวัต

กรรมหลายเล่มด้วยกัน ซึ่งมีเนื้อหาทั้งหมดรวมแล้วเกือบ 250,000 ค�า 

29

สิ่งที่ตองรูเกี่ยวกับนวัตกรรม

บ ท ที่

นวัตกรรม หรือสิ่งที่แตกตางและสรางคุณูปการ

อยางมากมายนั้น มีความสําคัญและสามารถเขาถึง

ไดมากขึ้นอยางที่ไมเคยเปนมากอน

1
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ส่วนที่ 1 : การปูพื้น�ฐานความเข้าใจเกี่ยวกับนวัตกรรม30

เมื่อผู้เขียนย้อนกลับไปอ่านหนังสือเหล่านี้ก็พบว่า ไม่มีหนังสือเล่มไหน

ที่ผู ้เขียนได้ก�ำหนดนิยามของนวัตกรรมไว้อย่างชัดเจน ซึ่งนี่เป็นสิ่งที่

ท�ำให้ต้องฉุกคิด เพราะในชีวิตจริง คุณไม่สามารถเรียกร้องให้ผู ้อ่าน

ท�ำบางสิ่งบางอย่างให้ดีขึ้นได้โดยไม่บอกพวกเขาว่าสิ่งนั้นคืออะไร

	 ถึงแม้ค�ำว่านวัตกรรมจะถูกน�ำมาใช้กันอย่างแพร่หลาย  แต่

ค�ำนี้กลับไม่มีนิยามที่ชัดเจนและสอดคล้องไปในทางเดียวกัน โดยใน

เดือนสิงหาคม ปี ค.ศ. 2010 บล็อกเกี่ยวกับนวัตกรรมที่ได้รับความ

นิยมแห่งหนึ่งได้โพสต์บทความที่ยกค�ำนิยามของที่แตกต่างกันขึ้นมา

ถึง 25 นิยามด้วยกัน1 ซึ่งแน่นอนว่าผู้เขียนบทความดังกล่าวพยายาม

ที่จะช่วยให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ด้วยการรวบรวมค�ำนิยามทั้งหลายไว้

ในที่เดียวกัน แต่ค�ำนิยามที่มักจะขัดแย้งกันเองเหล่านี้จะช่วยให้ใคร

เข้าใจเกี่ยวกับนวัตกรรมได้อย่างไร

	 พจนานุกรม New Oxford American Dictionary อธิบาย

ความหมายของค�ำว่า การสร้างนวัตกรรม (Innovate) ไว้ว่าเป็น “การ

สร้างความเปลี่ยนแปลงให้กับสิ่งที่มีอยู ่แล้ว โดยเฉพาะการเสนอวิธี

การใหม่ๆ” ซึ่งความหมายนี้เป็นจุดเริ่มต้นที่ไม่เลวทีเดียว แต่ผู ้เขียน

จะขอเสนอความหมายที่สั้นกว่านั้น ซึ่งก็คือ “สิ่งที่แตกต่างและสร้าง

คุณูปการได้” และนี่เป็นนิยามสั้นๆ ของนวัตกรรมที่ผู ้เขียนจะน�ำมา

ใช้กับเนื้อหาส่วนที่เหลือในหนังสือเล่มนี้

1	
เพื่อให้ความยุติธรรม บทความนี้ที่ลงใน  blogginginnovation.com เป็นการรวบรวม

	 นิยามที่ผู ้อ่านเสนอแนะมา แต่แน่นอนว่านิยามทั้งหมดที่มีอยู ่ย่อมไม่ได้มีเพียงเท่านั้น โดย

	 นิยามที่คุณเคยเห็นอาจเป็นอะไรที่ง่ายๆ อย่างเช่น “คุณค่า + ความสร้างสรรค์ + การลงมือ

	 ปฏิบัติ” หรือนิยามที่ซับซ้อนเข้าใจยาก อย่างเช่น “ความคิดสร้างสรรค์เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นเมื่อ

	 จินตนาการมีจุดสนใจชัดเจน นวัตกรรมเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นเมื่อความคิดสร้างสรรค์มีจุดหมาย

	 ที่ต้องการ กิจการเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นเมื่อนวัตกรรมกับความสามารถมาประสานกัน ความเป็น

	 ผู ้ประกอบการเกิดขึ้นเมื่อทั้งหมดที่กล่าวมารวมอยู ่ในที่เดียวกัน และมีความรู ้สึกที่แรงกล้า

	 เป็นตัวขับเคลื่อน”  แต่ผู ้เขียนก็ขอแนะน�ำให้อ่านบล็อกนี้
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บทที่ 1 : สิ่งที่ต้องรู ้เกี่ยวกับนวัตกรรม 31

	 สิ่งที่ซ่อนอยู่ในนิยามที่สั้นและง่ายนี้คือความแตกต่างแม้เพียง

เล็กน้อยที่เห็นได้ไม่ชัดเจน ตัวอย่างเช่น การอธิบายความหมายของ

ค�ำว่า “แตกต่าง” ตามความคิดของแต่ละคนนั้น เป็นเรื่องที่ส�ำคัญ โดย

เป้าหมาย ของนวัตกรรมควรเป็นคนที่คิดว่านวัตกรรมนั้นมีความแตก

ต่าง ซึ่งเป้าหมายดังกล่าวอาจเป็นลูกค้าผู้ใช้สินค้าหรือบริการ ผู้บริหาร

งาน คู่สมรส หรือเพื่อนก็ได้ แล้วค�ำว่า “คุณูปการ” นั้นหมายความว่า

อย่างไร ส�ำหรับผู้เขียนแล้ว “คุณูปการ” หมายถึงผลลัพธ์บางอย่างที่

วัดได้ ซึ่งอาจเป็นผลก�ำไร กระบวนการที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น ผล

กระทบต่อชีวิตของคนคนหนึ่งที่วัดได้ หรือสิ่งอื่นที่ต่างไปโดยสิ้นเชิง

	 ให้คุณสังเกตสิ่งที่ “ไม่” รวมอยู ่ในนิยามของผู ้เขียน โดยค�ำ

ว่า “เทคโนโลยี” นั้นไม่ปรากฏอยู่ที่ใดในนิยาม เพราะนวัตกรรมนั้น

เกิดขึ้นได้หลากหลายรูปแบบด้วยกัน (ผู้เขียนจะอธิบายเกี่ยวกับเรื่องนี้

ภายหลัง) และให้สังเกตว่าในค�ำนิยามของผู้เขียนนั้นไม่มีค�ำว่า “ความ

คิดสร้างสรรค์” หรือวลีที่ว่า “ไม่เคยมีใครท�ำมาก่อน” โดยสิ่งส�ำคัญ

ที่ต้องจ�ำไว้อยู ่เสมอก็คือ  การแยกเรื่องความคิดสร้างสรรค์และการ

ประดิษฐ์คิดค้นสิ่งใหม่ออกจากนวัตกรรม เพราะมีแนวคิดหนึ่งที่ได้รับ

ความนิยมอย่างแพร่หลายที่ว่า นวัตกรรมเป็นเรื่องของความคิดสร้าง

สรรค์เพียงอย่างเดียว จริงอยู ่ที่ความคิดสร้างสรรค์เป็นส่วนประกอบ

หนึ่งของนวัตกรรม และความคิดสร้างสรรค์ก็มีส่วนช่วยในกระบวนการ

สร้างนวัตกรรมได้อย่างแน่นอน แต่ในความเป็นจริงนวัตกรรมเป็น

กระบวนการที่รวมไปถึงการค้นพบโอกาส การสร้างพิมพ์เขียวของ

ความคิดที่จะใช้เพื่อสร้างประโยชน์จากโอกาสนั้น  และน�ำความคิด

ดังกล่าวไปปฏิบัติเพื่อให้ได้ผลลัพธ์ที่ต้องการ ซึ่งคุณจะต้องจ�ำไว้ว่า

หากไม่สามารถสร้างคุณูปการได้  สิ่งนั้นก็จะไม่ใช่นวัตกรรม !

	 วิธีหนึ่งที่จะท�ำให้เห็นภาพความแตกต่างระหว่างนวัตกรรม

และความคิดสร้างสรรค์ก็คือ การเปรียบเทียบระหว่าง Leonardo da
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ส่วนที่ 1 : การปูพื้น�ฐานความเข้าใจเกี่ยวกับนวัตกรรม32

Vinci กับ Thomas Alva Edison2 ซึ่งชายทั้งสองต่างเป็นบุคคล

อัจฉริยะ ถ้าคุณอ่านสมุดบันทึกของ da Vinci ตั้งแต่ต้นจนจบ คุณก็

จะต้องรู ้สึกทึ่งกับความสามารถในการเล็งเห็นอนาคตของเขาอย่าง

แน่นอน โดยเขามีภาพร่างของอุปกรณ์ต่างๆ ที่มีลักษณะเหมือนกับ

เฮลิคอปเตอร์ในยุคปัจจุบัน เขาวาดภาพร่างกายมนุษย์ที่มีรายละเอียด

ซับซ้อนได้อย่างน่าทึ่ง ซึ่งกล่าวได้ว่าเขาเป็นอัจฉริยะที่มีความคิดสร้าง

สรรค์แน่นอน  แต่แนวคิดต่างๆ ของเขาตรงตามนิยามค�ำว่านวัตกรรม

ของเราหรือไม่ ค�ำตอบก็คือ “ไม่” เพราะความคิดเหล่านั้นไม่ได้สร้าง

คุณูปการหรือผลกระทบใดๆ ในช่วงเวลาที่ da Vinci มีชีวิตอยู่ และ

นั่นเป็นสิ่งส�ำคัญที่ต้องจดจ�ำไว้ เพราะเมื่อเราเริ่มต้นกระบวนการสร้าง

นวัตกรรม  เราควรแน่ใจว่าเราจะไม่ท�ำให้กระบวนการดังกล่าวกลาย

เป็นแค่แบบฝึกหัดในการเรียน ที่เราได้แต่คิด... คิด... คิด... แต่ไม่

ลงมือปฏิบัติ  ซึ่งการลงมือปฏิบัตินี่เองที่เป็นตัวสร้างความแตกต่าง

	 แต่ Edison ลงมือท�ำ โดยเขาเป็นนักสร้างนวัตกรรมที่มีความ

เชี่ยวชาญ ทั้งสัญลักษณ์ที่ใช้แสดงการเคลื่อนไหวของราคาหลักทรัพย์ 

เครื่องเล่นแผ่นเสียง หลอดไฟแบบหลอดไส้ และอุตสาหกรรมภาพ-

ยนตร์ยุคใหม่ต่างมีรากฐานมาจากห้องทดลองของ  Edison ที่ตั้งอยู ่

ในเมือง New Jersey ทั้งสิ้น โดยทุกสิ่งทุกอย่างที่กล่าวมามีความแตก

ต่างกัน และสร้างคุณูปการได้ ซึ่งนี่เองที่สามารถเรียกได้ว่าเป็นนักสร้าง

นวัตกรรม

2	
ตัวอย่างนี้ได้มาจากงานที่เราท�ำกับ Linkage ซึ่งเป็นบริษัทผู้ให้บริการฝึกอบรมผู้บริหารชั้นน�ำ

	 ของประเทศที่ตั้งอยู ่ในเมือง Burlington มลรัฐ Massachusetts ในปี ค.ศ. 2007 โดยใน

	 ขณะนั้นเราพยายามที่จะท�ำให้เนื้อหาการเรียนการสอนของเราเข้าใจได้ง่ายขึ้น เพื่อที่ผู ้ให้

	 การฝึกอบรมของ Linkage จะได้สามารถสอนคนในบริษัทอื่นให้เข้าใจได้ และในระหว่างนั้น 

	 สมาชิกคนหนึ่งในทีมงานของ Linkage ก็ยกตัวอย่างการเปรียบเทียบนี้ขึ้นมา
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3	
ในปี ค.ศ. 2001 ผู ้เขียนติดตามคุณปู่ไปร่วมงานประชุมสัมมนาของ American Associa-

	 tion of Accountants ที่จัดในเมือง Atlanta เนื่องจากคุณปู่สายตาไม่ค่อยดี ผู้เขียนจึงไปเพื่อ

	 ช่วยให้คุณปู่เดินเหินได้สะดวกขึ้น ผู ้เขียนพบว่าคนที่นั่นมองคุณปู่ด้วยความทึ่งเหมือนเวลา

	 ได้เห็นนักร้องเพลงร็อกชื่อดัง ซึ่งนี่เป็นประสบการณ์ที่ไม่น่าเชื่อว่าเกิดขึ้นจริง และเป็นครั้งแรก

	 ที่ผู ้เขียนตระหนักว่าอาชีพของคุณปู่ได้รับการยกย่องนับถือมากเพียงใด

3 เรื่องราวของการสร้างนวัตกรรม

	 ผู ้เขียนขอเริ่มจากการแนะน�ำให้รู ้จักกับคุณปู ่ของผู ้เขียน คือ 

Robert N. Anthony Sr. ซึ่งได้รับการเสนอชื่อให้เป็นหนึ่งในคณะ

กรรมการของ Accounting Hall of Fame ในปี ค.ศ. 1986 อาจฟัง

ดูไม่น่าเชื่อนัก แต่สถานที่นี้ก็มีอยู่จริง ! โดยมหาวิทยาลัย Ohio State 

University ได้จัดตั้งขึ้นมาในปี ค.ศ. 1950 และในปี ค.ศ. 2010

คณะกรรมการนี้ก็มีสมาชิกกว่า 80 คนด้วยกัน3

	 เหตุผลส�ำคัญที่ท�ำให้คุณปู ่ของผู ้เขียน  (ซึ่งเสียชีวิตไปเมื่อปี

ค.ศ. 2006) ได้อยู่ใน Accounting Hall of Fame นั้นเป็นเพราะท่าน

ได้เขียนหนังสือเกี่ยวกับการบัญชีเกือบ 30 เล่มด้วยกัน โดยส่วนใหญ่

เป็นหนังสือเชิงวิชาการและใช้ชื่ออย่างเช่น Management Control in 

Non-Profit Organizations ซึ่งผู ้เขียนจะไม่แนะน�ำหนังสือแบบนี้ให้

คนทั่วไปอ่าน เพราะคุณปู่เขียนหนังสือเหล่านี้ขึ้นมาส�ำหรับผู้ที่อยากได้

ความรู้แบบเจาะลึก และต้องการมีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านนั้นๆ หรือ

ผู้ที่เลิกท�ำงานไปหนึ่งถึงสองปี เพื่อที่จะมาสมัครเรียนหลักสูตร MBA

และได้เรียนรู ้จากผู ้เชี่ยวชาญอย่างคุณปู่ของผู ้เขียน

	 คุณปู่ของผู้เขียนได้สร้างรูปแบบการด�ำเนินธุรกิจที่เหมาะกับตัว

ท่านเอง โดยท่านสอนหลักสูตร MBA แห่งหนึ่ง และได้รับค่าลิขสิทธิ์

จากหนังสือที่ท่านเขียน รวมถึงได้รับค่าตอบแทนจากบริษัทต่างๆ ที่

ต้องการน�ำความเชี่ยวชาญของท่านไปใช้ประโยชน์ในการด�ำเนินธุรกิจ
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	 แต่ในช่วงต้นทศวรรษ 1960  คุณปู ่ก็ตระหนักถึงสิ่งหนึ่งที่

ส�ำคัญ โดยกลุ่มลูกค้าที่ท่านสามารถเข้าถึงได้เป็นกลุ่มแคบๆ เท่านั้น

คือ ผู ้ที่แสวงหาความรู ้เฉพาะด้าน แต่ที่จริงแล้วยังมีตลาดขนาดใหญ่

กว่านั้นมากที่ท่านไม่ได้ให้ความสนใจ โดยเป็นตลาดที่มีลักษณะแตก

ต่างกันอย่างสิ้นเชิง นั่นคือ คนที่อยากเป็นผู ้มีความรู ้ด ้านการบัญชี

ระดับหนึ่ง โดยพวกเขาไม่ได้อยากเป็นผู ้เชี่ยวชาญ แต่ต้องการเพียง

แค่รู ้ความหมายของค�ำที่ใช้ในงบการเงินเท่านั้น

	 คุณปู ่ของผู ้เขียนรู ้ว ่าการจะสร้างผลกระทบต่อผู ้อ ่านกลุ ่มนี้

ได้นั้นต้องใช้สิ่งที่แตกต่างจากเดิมโดยสิ้นเชิง ดังนั้นในปี ค.ศ. 1962

ท่านจึงเขียนหนังสือที่มีชื่อว ่า  Essentials of Accounting และ

ออกวางจ�ำหน่าย โดยหนังสือเล่มนี้แตกต่างอย่างสิ้นเชิงจากผลงาน

ก่อนหน้านี้ของท่าน กล่าวคือ แทนที่จะเป็นหนังสือที่มีเนื้อหาอัดแน่น

หนังสือเรื่อง Essentials of Accounting กลับเป็นหนังสือที่ให้คุณได้

อ่านพร้อมทั้งลองฝึกปฏิบัติด้วยตัวเอง โดยผู้อ่านสามารถอ่านเนื้อหา

เติมค�ำในช่องว่าง และเรียนรู ้ด้วยการลงมือปฏิบัติเอง และเมื่ออ่าน

จนจบเล่ม พวกเขาก็จะรู ้ความแตกต่างระหว่างการเดบิตและเครดิต

พวกเขาจะรู้ความหมายของค�ำที่ใช้กันโดยทั่วไปอย่างเช่น ลูกหนี้การค้า 

(accounts receivable) และพวกเขาจะสามารถอ่านและท�ำความเข้าใจ

งบการเงินที่ไม่ซับซ้อนได้

	 ในปัจจุบัน หนังสือเล่มนี้ได้รับการตีพิมพ์ซ�้ำมาแล้ว 10 ครั้ง

และขายได้มากกว่า 1 ล้านเล่มด้วยกัน แน่นอนว่านี่ไม่ใช่หนังสือขาย

ดีแบบนิยายของ Steig Larsson แต่ส�ำหรับหนังสือเกี่ยวกับการบัญชี

ยอดขายขนาดนี้ก็ถือได้ว่าน่าประทับใจแล้ว4  และคุณปู ่ของผู ้เขียนก็

4	
ผู้เขียนขอเดิมพันไว้เลยว่า Larsson จะอยู่ในกระแสวัฒนธรรม pop culture ได้อีก 2 - 3 ปี

	 เมื่อ Hollywood น�ำหนังสือของเขาไปท�ำเป็นภาพยนตร์ ซึ่งครั้งแรกที่ผู ้เขียนยกตัวอย่างเรื่อง

	 นี้ในปี ค.ศ. 2005 ผู ้เขียนได้เทียบกับนิยายของ Grisham และในปี ค.ศ. 2007 ผู ้เขียนใช้

	 ตัวอย่างหนังสือ Harry Potter มาเปรียบเทียบ เห็นได้ว่าโลกเราเปลี่ยนแปลงไปรวดเร็วจริงๆ !
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ไม่หยุดอยู่แค่นั้น การที่ท่านเป็นผู้ที่กระตือรือร้นในการน�ำเทคโนโลยี

ใหม่มาใช้ก่อนคนอื่นอยู่เสมอ ก็ท�ำให้ในช่วงต้นทศวรรษ 1980 ท่าน

ได้จัดท�ำหนังสือ Essentials of Accounting แบบที่ไว้ใช้อ่านด้วยคอม

พิวเตอร์ ซึ่งหนึ่งในผู ้ทดสอบใช้งานรุ ่นแรกก็คือหลานชายวัย 8 ขวบ

ของท่าน (ผู ้เขียน) นั่นเอง

	 คุณปู่ของผู้เขียนท�ำให้การบัญชีเป็นเรื่องที่เข้าใจง่าย เข้าถึงได้ 

และไม่เกินก�ำลังทรัพย์ จึงท�ำให้ท่านสามารถตักตวงผลประโยชน์จาก

นวัตกรรมที่สร้างขึ้นมาได้ส�ำเร็จ

	 ส่วนเรื่องที่สองนั้น ผู ้ เขียนได้เรียนรู ้ เกี่ยวกับ Lizzie Jury

เมื่อ Innosight ได้ท�ำงานให้กับบริษัท Turner Broadcasting System,

Inc. ซึ่งเป็นผู ้ให้บริการแพร่ภาพรายการโทรทัศน์ผ่านระบบเคเบิลที่

เป็นเจ้าของสถานี CNN, TNT, TBS, Cartoon Network และสถานี

โทรทัศน์อื่นๆ อีกหลายช่องด้วยกัน5 ในช่วงกลางทศวรรษ 2000 นั้น

Jury เป็นเจ้าหน้าที่บรรณารักษ์อาวุโสที่ท�ำงานให้กับ CNN และงาน

ที่ท�ำโดยทั่วไปก็เป็นงานตามค�ำขอ กล่าวคือ เมื่อนักข่าวต้องการท�ำ

รายงานข่าว พวกเขาก็จะติดต่อให้เธอช่วยหาข้อมูลบางอย่างที่เกี่ยวกับ

ประเด็นข่าวนั้น

	 เธอเกิดความสงสัยขึ้นมาว่าจะมีวิธีการท�ำงานที่ดีกว่านี้หรือไม่

จะเป็นอย่างไรหากเธอสามารถคาดการณ์ล่วงหน้าได้มากกว่านี้เกี่ยวกับ

ข้อมูลที่พวกเขาต้องการ เธอจึงเริ่มรวบรวมข้อมูลที่ได้รับการยืนยัน

แล้วว่าเป็นความจริงเกี่ยวกับประเด็นข่าวที่ส�ำคัญ แล้วน�ำ “ข้อเท็จจริง

5	
หนึ่งในช่วงเวลาที่ผู้เขียนชื่นชอบเมื่อเข้าไปเยี่ยมชมส�ำนักงานใหญ่ของ Turner Broadcasting

	 ก็คือการได้เห็นถ้วยรางวัลชนะเลิศการแข่งขัน World Series ของทีม Atlanta Braves ใน

	 ฤดูกาลการแข่งขันประจ�ำปี ค.ศ. 1995 (ในขณะนั้น Turner Broadcasting เป็นเจ้าของทีมนี้) 

	 นอกจากนี้ ผู ้เขียนยังขอตุ๊กตาหัวโตติดสปริงที่เป็นหน้าของ Ted Turner มาได้ไม่ส�ำเร็จ ถ้า

	 หากคุณเป็นเจ้าของตุ ๊กตาตัวนี้ ก็ช่วยบอกให้ผู ้เขียนรู ้ด้วย

ตวั
อย
า่ง



ส่วนที่ 1 : การปูพื้น�ฐานความเข้าใจเกี่ยวกับนวัตกรรม36

ที่ใช้ได้ทันที” เหล่านี้ไปไว้บนระบบอินทราเน็ตของบริษัท  ซึ่งท�ำให้

นักข่าวสามารถเข้าถึงข้อมูลเหล่านี้ได้ทันทีที่ต้องการ

	 เมื่อคุณคิดถึงผลประโยชน์ที่ Turner Broadcasting จะได้รับ

จากการเปลี่ยนวิธีท�ำงานจากเชิงรับให้เป็นเชิงรุกมากขึ้นแล้ว ก็จะพบ

ว่ากระบวนการท�ำงานที่มีประสิทธิภาพมากขึ้นนี้ช่วยให้นักข่าวสามารถ

ยืนยันข้อเท็จจริงได้เร็วขึ้น และน�ำไปสู่การผลิตรายการข่าวที่มีประสิทธิ

ภาพมากขึ้นไปอีก กระบวนการดังกล่าวช่วยให้ CNN สามารถรายงาน

ข่าวออกอากาศได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งนี่เป็นปัจจัยที่ส�ำคัญอย่างยิ่งในอุต-

สาหกรรมที่ตั้งกฎไว้ว่า “เร็วกว่าคนที่เก่งกว่า และดีกว่าคนที่เร็วกว่า”

โดยการด�ำเนินงานที่มีประสิทธิภาพสูงขึ้นในภาพรวมจะท�ำให้บริษัท

สามารถน�ำทรัพยากรที่เหลือใช้ไปสร้างโอกาสใหม่ๆ ได้ ซึ่งจะช่วยให้

บริษัทสามารถสร้างการเติบโตได้มากขึ้นนั่นเอง

	 การที่ Lizzie Jury ช่วยให้นักข่าวสามารถหาข้อเท็จจริงที่ต้อง

การได้ง่ายขึ้น ก็ท�ำให้เธอได้รับผลประโยชน์มากมายจากนวัตกรรมที่

สร้างขึ้น

	 ส�ำหรับเรื่องที่สามขอกลับมาที่ครอบครัวของผู ้เขียนอีกครั้ง

โดยเป็นเรื่องของ Michelle ซึ่งเป ็นพี่สาวของผู ้ เขียนและมีความ

สามารถพิเศษเกี่ยวกับเด็ก พี่สาวของผู ้เขียนเป็นคุณแม่ของลูกสาว

2 คนและลูกชาย 1 คน เธอภาคภูมิใจและให้ความรักเต็มที่กับลูกๆ  

ซึ่งเด็กทั้งสามได้เรียนรู ้วิธีที่จะนอนหลับได้ตามล�ำพังทั้งคืนตั้งแต่อายุ

ยังน้อยมาก6 ตลอดช่วงเวลาหลายปีที่ผ่านมา พ่อแม่วัยหนุ่มสาวหลาย

6	
ถ้าคุณคิดว่ากุมารแพทย์อย่าง Dr. Ferber เข้มงวดแล้วละก็ คุณควรจะได้พบกับพี่สาวของ

	 ผู้เขียน เพราะวิธีของครอบครัว Anthony นั้นต้องไม่มีอะไรบิดพลิ้วอย่างเด็ดขาด และก็เป็น

	 วิธีที่มีประสิทธิผลค่อนข้างสูง นอกจากนี้พี่สาวของผู ้เขียนได้ให้ค�ำแนะน�ำมากมายส�ำหรับ

	 การเขียนหนังสือเล่มนี้ และก็ให้ผู ้เขียนสัญญาว่าจะเขียนถึงเธอว่าเป็นมนุษย์ที่ดีคนหนึ่ง ซึ่ง

	 เธอก็เป็นคนที่ดีจริงๆ  เสียด้วย
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ต่อหลายคนได้ขอให้เธอแนะน�ำวิธีฝึกลูกของตนให้นอนหลับได้เอง

และหลังจากนั้น ก็เป็นการขอให้ช่วยสอนวิธีที่จะท�ำให้เด็กเรียนรู ้การ

อ่านได้เร็วขึ้น ซึ่งที่จริงพี่สาวของผู ้เขียนสามารถตอบค�ำถามของผู ้

ปกครองเหล่านี้ทีละคนก็ได้ แต่เธอกลับเริ่มท�ำการรวบรวมและเรียบ

เรียงการสนทนาทางอีเมลกับผู ้ปกครองแต่ละคนเอาไว้ และเมื่อมีคน

ส่งค�ำถามใหม่มาทางอีเมล ไม่เพียงผู้ปกครองคนนั้นจะได้รับค�ำตอบที่

เฉพาะเจาะจง แต่จะยังได้รับ “คู่มือ” การเลี้ยงดูเด็กของพี่สาวผู้เขียน

ไปด้วย7 ซึ่งส�ำหรับค�ำศัพท์ในทางธุรกิจแล้ว พี่สาวของผู้เขียนท�ำสิ่งที่

เรียกว่า การจัดท�ำคู ่มือจากความคิดของกลุ ่มคนที่มีความหลากหลาย 

(crowd-sourced) เพื่อให้ได้วิธีแก้ปัญหาที่จะช่วยลดความคับข้องใจ

ของพ่อแม่วัยหนุ ่มสาวให้เหลือน้อยที่สุด

	 พี่สาวของผู ้เขียนได้ช ่วยให้คนหลายร้อยคนสามารถเลี้ยงดู

ลูกของพวกเขาได้อย่างมีประสิทธิผลมากขึ้น ซึ่งตัวของพี่สาวผู ้เขียน

รวมทั้งเพื่อนและครอบครัวของเธอต่างก็ได้รับผลประโยชน์จากนวัต

กรรมที่สร้างขึ้นมานี้ไปด้วย

ประเภทของนวัตกรรม

	 ทั้ง 3 เรื่องราวที่เล่าสู ่กันฟังนั้นแสดงให้เห็นว่านวัตกรรมเกิด

ขึ้นได้ในหลากหลายรูปแบบด้วยกัน นอกจากการระบุนิยาม 25 แบบ

ของค�ำว ่านวัตกรรมโดยนักเขียนบล็อกแล้ว ก็ยังมีอีกหลายสิบวิธีที่

จะจัดประเภทของนวัตกรรมและมีเรื่องราวอีกนับร้อยที่สามารถยกมา

เป็นตัวอย่างได้ ซึ่งถ้าคุณอ่านบทความเกี่ยวกับเรื่องนี้ ก็จะได้เห็นการ

ใช้ค�ำศัพท์อย่างเช่น นวัตกรรมส่วนเพิ่ม (incremental) นวัตกรรมที่

7	
แน่นอนว่าพี่สาวของผู้เขียนไม่ได้บอกให้คนที่เธอน�ำเรื่องราวของพวกเขามาใช้เป็นตัวอย่าง

	 ได้รับทราบทุกครั้ง เพราะฉะนั้นจงระวังเวลาที่คุณให้ข้อมูลส่วนตัวกับ Michelle เพราะว่า

	 ข้อมูลเหล่านี้จะถูกน�ำมาเผยแพร่อย่างแน่นอน
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ต่างจากเดิมโดยสิ้นเชิง (radical) นวัตกรรมเพื่อความยั่งยืน (sus-

taining) นวัตกรรมแบบล้มล้างของเดิม (disruptive) นวัตกรรมที่ช่วย

สร้างความสามารถ (competency-creating) และอื่นๆ อีกมากมาย

	 ผู ้เขียนคิดว่าการพิจารณานวัตกรรมจากหนึ่งหรือสองด้านต่อ

ไปนี้น่าจะเป็นประโยชน์กับผู้อ่านมากกว่า ซึ่งด้านแรกที่ต้องพิจารณา

คือ ความตั้งใจทางกลยุทธ์ (strategic intent) ของนวัตกรรม โดย

พิจารณาได้จากตัวอย่างของ Procter & Gamble ซึ่งเป็นบริษัทสินค้า

อุปโภคบริโภคส�ำเร็จรูปที่เป็นเจ้าของแบรนด์ตั้งแต่ Pampers, Pan-

tene, Tide, Fusion, Ariel และแบรนด์ชื่อดังอื่นๆ อีกหลายสิบ

แบรนด์ด้วยกัน ซึ่งความตั้งใจทางกลยุทธ์ 4 ประการที่บริษัทต้องการ

บรรลุให้ได้เพื่อสร้างการเติบโตของรายได้นั้นมีดังต่อไปนี้

	 	 ค้นหาวิธีที่ดีขึ้นในการท�ำการตลาดและส่งเสริมการขาย

		  สินค้าเดิม ตัวอย่างเช่น ในช่วงกลางทศวรรษ 2000 

		  บริษัท P&G  เริ่มออกโฆษณาชุดหนึ่งอย่างต่อเนื่อง

		  ส�ำหรับผลิตภัณฑ์ท�ำความสะอาดภายใต้แบรนด์ Swif-

		  fer ที่ได้รับความนิยม โดยโฆษณาชุดนี้เรียกกันเป็น

		  การภายในว่าเป็นโฆษณาชุดการบอกเลิกกัน (breakup

		  campaign) ซึ่งแสดงให้เห็นภาพของผู ้หญิงที่  “บอก

		  เลิก” กับวิธีท�ำความสะอาดแบบเดิมๆ (ไม้ถูพื้น ไม้

		  กวาด เป็นต้น) เพื่อเปลี่ยนมาใช้ Swiffer แทน ซึ่ง

		  ความตั้งใจของโฆษณาอยู ่ที่การแสดงให้ผู ้บริโภคเห็น

		  ว่า Swiffer ไม่ใช่แค่เครื่องมือท�ำความสะอาดทันใจ

		  ที่ใช้แค่ช่วงใดช่วงหนึ่งในระหว่างการท�ำความสะอาด 

		  “อย่างแท้จริง” แต่เป็นวิธีท�ำความสะอาดที่ใช้ได้โดย

		  ไม่ต้องพึ่งวิธีอื่นอีก โดยในขณะนั้นมีผู ้บริโภคราว 10 

		  เปอร์เซ็นต์เท่านั้นที่เคยลองใช้ Swiffer และ P&G ก็

		  หวังว่าโฆษณาชุดนี้จะช่วยเพิ่มอัตราการทดลองใช้ของ
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		  ผู้บริโภคได้ ซึ่ง P&G เรียกกลยุทธ์นี้ว่า นวัตกรรมเพื่อ

		  การค้า (commercial innovation)

	 	 ปรับปรุงสินค้าและบริการที่มีอยู ่ให้ค่อยๆ ดีขึ้น คุณ

		  อาจคิดว่าหนึ่งในงานการสร้างนวัตกรรมที่ท้าทายมาก

		  ที่สุดก็คือการค้นหาหนทางใหม่ๆ ที่จะสร้างการเติบโต

		  ให้กับตลาดผงซักฟอกในอเมริกาเหนือ เพราะว่านี่เป็น

		  สินค้าที่หาซื้อได้ทุกหนทุกแห่ง และแบรนด์เรือธงของ 

		  P&G อย่าง Tide ก็ครองความเป็นเจ้าตลาดมาเป็น

		  เวลาหลายปีแล้ว แต่ในช่วงทศวรรษ 2000 บริษัท

		  P&G กลับสามารถเพิ่มยอดขายผงซักฟอกได้สูงมาก

		  ด ้วยการเสนอผงซักฟอกที่แปลกใหม่หลายสิบชนิด

		  ด้วยกัน ซึ่งบางส่วนก็เป็นการเสนอผงซักฟอกกลิ่นใหม่ 

		  บางส่วนก็เป็นการรวมผงซักฟอก Tide เข้ากับสินค้าอื่น

		  ของ P&G ที่ได้รับความนิยม อย่างเช่น น�้ำยาปรับผ้า

		  นุ่ม Downy ซึ่ง P&G เรียกการท�ำแบบนี้ว่า นวัตกรรม

		  เพื่อความยั่งยืน (sustaining innovation) และในภาษา

		  ที่ P&G ใช้ นี่ก็คือนวัตกรรมที่เป็น “ขั้นกว่า”  นั่นเอง 

		  (เช่น ดีกว่า เร็วกว่า ถูกกว่า)

	 	 พัฒนาและวางจ�ำหน่ายสินค้าประเภทเดิมที่มีประสิทธิ-

				    ภาพการใช้งานมากขึ้นอย่างที่ไม่เคยมีมาก่อน โดยใน

				    ปี ค.ศ. 2005 บริษัท P&G ได้ซื้อกิจการของบริษัท

				    ยักษ์ใหญ่ด้านมีดโกนอย่าง Gillette ในราคา 57,000 

				    ล้าน	ดอลลาร์สหรัฐ8 โดย P&G  รู้สึกประทับใจกับมีด

8	
ผู้ก่อตั้งบริษัท Gillette คือสุภาพบุรุษที่มีชื่อว่า King Gillette
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				    โกน	และใบมีดโกนรุ ่น Fusion ของบริษัทที่ก�ำลังจะ

				    ออกวางจ�ำหน่ายในอีกไม่นาน เพราะนี่เป็นมีดโกนรุ่น

				    แรกของโลกที่มีใบมีดถึง 5 ชั้นด้วยกัน (ทางเทคนิค

				    แล้ว มีดโกนรุ่นนี้มีใบมีดทั้งหมด 6 ชั้น โดยมี 5 ชั้น

				    บริเวณใบมีดโกนและอีกชั้นหนึ่งอยู่ด้านบนสุดเพื่อการ

				    โกนที่เกลี้ยงเกลามากขึ้น) ซึ่งการเสนอมีดโกนที่ใช้งาน

				    ได้คมกริบกว่าเดิมมากนั้น ท�ำให้ Gillette สามารถ

				    เพิ่มลูกค้าที่มุ ่งหวัง (lead) ส�ำหรับสินค้าประเภทนี้

				    จากเดิมที่มีมากอยู่แล้วให้มีจ�ำนวนมากขึ้นไปอีก9 และ 

				    Fusion ก็กลายเป็นแบรนด์ที่ เติบโตรวดเร็วที่สุดใน

				    ประวัติศาสตร์ของ P&G โดยมียอดขายพุ่งสูงถึง 1 พัน

				    ล้านดอลลาร์สหรัฐ ซึ่ง P&G เรียกนวัตกรรมประเภท

				    นี้ว ่าเป็น  นวัตกรรมที่เป็นการเปลี่ยนแปลงแบบก้าว

				    กระโดด (step-change transformational innovation)

	 	 สร้างสินค้าประเภทใหม่ขึ้นมา ในช่วงปลายทศวรรษ 

		  1990 กลุ่มธุรกิจสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจ�ำวันของ P&G

		  ได้ออกแบรนด์ใหม่ 2 แบรนด์ คือ Swiffer และ Febreze 

		  โดยแบรนด์ Swiffer ถูกสร้างขึ้นมาเพื่อเป็นแบรนด์

		  ส�ำหรับสินค้าประเภทท�ำความสะอาดทันใจโดยใช้อุป-

		  กรณ์ง่ายๆ ที่ถอดเปลี่ยนทิ้งได้ ซึ่งท�ำให้การท�ำความ

		  สะอาดเป็นเรื่องที่ท�ำได้ง่ายและรวดเร็ว ส่วน Febreze

		  ก็ช่วยให้ผู ้บริโภคสามารถขจัดกลิ่นไม่พึงประสงค์ของ

		  เนื้อผ้าที่ยากต่อการท�ำความสะอาด อย่างเช่น พรม

		  หรือผ้าบุโซฟา  และท�ำให้เกิดวิธีใหม่ในการขจัดกลิ่น

		  และปรับอากาศภายในห้องให้สดชื่นได้ ในระหว่างที่
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ผู้เขียนเองก็เป็นผู ้ใช้ด้วยอีกคนหนึ่ง ซึ่งพึงพอใจในประสิทธิภาพเหมือนลูกค้ารายอื่นๆ
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		  หนังสือเล่มนี้ถูกเขียนขึ้นมานั้นรายได้ต่อปีของแบรนด์ 

		  Swiffer ก็เฉียด 1 พันล้านดอลลาร์สหรัฐแล้ว  ส่วน 

		  Febreze ก็มียอดขายตามมาติดๆ เช่นกัน  ซึ่ง P&G

		  เรียกนวัตกรรมแบบนี้ว่าเป็น  นวัตกรรมแบบล้มล ้าง

		  ของเดิม (disruptive innovation)

		  อีกวิธีหนึ่งก็คือการพิจารณาประเภทของนวัตกรรม ตัวอย่าง

เช่น บางครั้ง Apple ก็ออก สินค้า ที่เป็นสิ่งใหม่ๆ เช่น เครื่องเล่น

เพลง คอมพิวเตอร์ หรืออุปกรณ์ไร ้สายรุ ่นใหม่  ในขณะเดียวกัน

บริษัทยังเสนอวิธีใหม่ที่จะ จัดจ�ำหน่าย สินค้าและคอนเทนต์ส�ำหรับ

สินค้าเหล่านั้นด้วย เช่น iTunes Music Store หรือ App Store ที่

ขายแอพพลิเคชันส�ำหรับโทรศัพท์มือถือ และเรายังได้พบว่า Apple

ได้พัฒนารูปแบบการสร้างรายได้แบบใหม่ๆ ที่แตกต่างจากเดิมโดย

สิ้นเชิง อย่างเช่นการขายเพลงแยกเป็นรายเพลงในราคาที่ต�่ำ จากทั้ง

หมดที่กล่าวมานี้บริษัทสามารถสร้างนวัตกรรมของ กระบวนการ ได้

ด้วยเช่นกัน ดังที่ Turner Broadcasting ท�ำกับสิ่งที่เรียกว่าโครงการ

Fast Facts นั่นเอง ไม่ว ่านวัตกรรมที่กล่าวมาจะเป็นเรื่องเล็กหรือ

เรื่องใหญ่ แต่นวัตกรรมเหล่านี้ก็เป็นสิ่งที่แตกต่างและสร้างคุณูปการ

ให้เกิดขึ้นได้ และถึงแม้ว่าจะมีตัวอย่างของนวัตกรรมมากมายที่เกี่ยว

ข้องกับเทคโนโลยี แต่ก็มีนวัตกรรมอีกหลายอย่างที่เกี่ยวข้องกับกระ-

บวนการท�ำการตลาด กระบวนการขาย การส่งเสริมการขาย การลงมือ

ปฏิบัติงาน รวมถึงการบริหารจัดการอีกด้วย

นวัตกรรมจ�ำเป็นส�ำหรับใคร

	 เรามักคิดว่านวัตกรรมจะมีความส�ำคัญอย่างแท้จริงกับคนกลุ่ม

เล็กๆ เพียงแค่กลุ ่มเดียว อย่างเช่นผู ้น�ำของบริษัทที่ต้องน�ำพาบริษัท

ฝ่าฟันปัจจัยแวดล้อมในอุตสาหกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปอยู ่ตลอดเวลา
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หรือผู ้ประกอบการที่หวังว่าจะสามารถสร้างสิ่งที่เป็นความส�ำเร็จครั้ง

ใหญ่ขึ้นมา หรือนักวิทยาศาสตร์ที่ทุ ่มเทท�ำการวิจัยเพื่อพัฒนาเทคโน

โลยีที่จะช่วยให้ทั้งสองสิ่งที่กล่าวมานั้นบรรลุผล แต่ที่จริงแล้วนวัตกรรม

เป็นสิ่งที่จ�ำเป็นส�ำหรับพวกเราทุกคน !

	 เราจะพบว่าทั้งหนังสือแนวพัฒนาตนเอง รวมถึงรายการ Talk 

Show ประจ�ำวัน และผู้ฝึกสอนหลักสูตรอบรมส�ำหรับผู้บริหาร ตลอด

จนบริษัทที่ปรึกษามืออาชีพมากมายต่างก็ชี้ให้เห็นว่า ผู ้คนทุกวันนี้

ตระหนักถึงความจ�ำเป็นที่จะต้องเปลี่ยนแปลงมากอย่างที่ไม่เคยเป็น

มาก่อน ซึ่งก็อาจจะไม่ใช่เรื่องที่น่าประหลาดใจ เมื่อพิจารณาจากการ

ที่โลกของเราเปลี่ยนแปลงไปรวดเร็วเพียงใดในปัจจุบัน เมื่อย้อนกลับ

ไปในปี ค.ศ. 2000 ตอนนั้นยังไม่มีเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่าง

Facebook และ MySpace ผู ้คนส่วนใหญ่ยังสื่อสารกันด้วยอีเมล

และโทรศัพท์ แต่ก็มีผู ้ใช้จ�ำนวนหนึ่งที่ล�้ำหน้ากว่าคนอื่นใช้วิธีส่งข้อ

ความหากันผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ หรือผ่านซอฟต์แวร์ที่ท�ำให้ส่งข้อ

ความกันได้ทันที และมีไม่กี่คนที่เริ่มบันทึกความคิดของตัวเองลงบน

สมุดบันทึกออนไลน์ ซึ่งในปัจจุบันเรียกกันว่า บล็อก (blog) นั่นเอง

แน่นอนว่าในสมัยนั้นไม่มีเว็บไซต์ให้ผู ้ใช้งานอัปโหลดภาพวิดีโอด้วย

ตัวเองเหมือนอย่าง YouTube ของบริษัท Google ที่ได้รับความนิยม

อย่างสูง ในขณะที่ Google ก็เพิ่งจะอยู่ในช่วงเริ่มต้นเมื่อปี ค.ศ. 2000 

โดยมีรายได้ต่อปีอยู่ที่ 19 ล้านดอลลาร์สหรัฐเท่านั้น (ปัจจุบัน Google

สามารถท�ำรายได้ในจ�ำนวนดังกล่าวโดยใช้เวลาแค่ไม่กี่ชั่วโมง) พร้อมๆ 

กับที่ Apple ยังเป็นแค่ Apple Computer, Inc. ซึ่งเป็นผู้เล่นที่เจาะ

ตลาดเฉพาะกลุ ่มในตลาดเครื่องคอมพิวเตอร์ที่มีมูลค่าตลาดราว  3

พันล้านดอลลาร์สหรัฐ (ในขณะที่มูลค่าตลาดปัจจุบันอยู่ที่ 3 แสนล้าน

ดอลลาร์สหรัฐ) ส่วนจีน อินเดีย และบราซิลก็ยังไม่เป็นประเทศที่มี

ขนาดเศรษฐกิจใหญ่ติดอันดับโลกอย่างทุกวันนี้ หรือถ้าหากคุณต้อง

การอ่านหนังสือเกี่ยวกับเรื่องนี้ คุณก็จะต้องซื้อหนังสือที่จับต้องได้จริงๆ  

ตวั
อย
า่ง



บทที่ 1 : สิ่งที่ต้องรู ้เกี่ยวกับนวัตกรรม 43

หรือว่าได้รับหนังสือเป็นของขวัญจากคนอื่น แต่ในปัจจุบัน พวกคุณ

หลายคนอาจก�ำลังอ่านหนังสือเล่มนี้บนเครื่อง Kindle, iPad, Nook, 

iPhone หรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์อื่นๆ ส่วนในสมัยนั้น ภาครัฐก�ำลัง

ถกเถียงกับ Microsoft ในประเด็นที่ว่าบริษัทผูกขาดธุรกิจจนไม่มีใคร

เข้ามาแข่งขันได้ และจ�ำเป็นต้องมีการแยกส่วนบริษัทออกจากกัน (นับ

จากวันที่ 1 มกราคม ค.ศ. 2000 ถึง 1 มกราคม ค.ศ. 2010 หุ้น

ของบริษัท Microsoft มีมูลค่าลดลงรวมเกือบ 40 เปอร์เซ็นต์) และ

ส�ำหรับสหรัฐอเมริกามหาอ�ำนาจอันดับหนึ่งของโลกก็เคยได้รับประ-

โยชน์มหาศาลจาก “โภคผลของสันติภาพ (peace dividend)” ที่

สืบเนื่องมาจาก “ชัยชนะ” ในยุคสงครามเย็น ทั้งหมดนี้เป็นสิ่งบ่งชี้

ว่าโลกเปลี่ยนแปลงไปอย่างมหาศาลภายในเวลาเพียงชั่วหนึ่งทศวรรษ

เท่านั้น

	 ถึงแม้เป็นเรื่องยากมากที่จะรู ้อย่างแน่ชัดว่ามีอะไรรออยู ่ใน

อนาคต แต่เทคโนโลยีก็ยังคงพัฒนาต่อไปอย่างรวดเร็ว การเปลี่ยน

แปลงทางเศรษฐกิจหรือทางการเมืองที่สร ้างความสั่นสะเทือนครั้ง

ใหญ่อาจท�ำให้ตลาดที่เคยมีแนวโน้มจะเชื่อมโยงกันมากขึ้นในตลอด

ช่วง 70 ปีที่ผ่านมาต้องพลิกผันไปเป็นทิศทางตรงกันข้ามได้ แต่ก็เป็น

เรื่องยากที่จะจินตนาการว่าเศรษฐกิจของประเทศตลาดเกิดใหม่จะ

โคจรไปในทิศทางใด อย่างไรก็ตาม เป็นที่แน่นอนว่าเทคโนโลยีการ

สื่อสารที่ถูกน�ำมาใช้เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องย่อมท�ำให้การประสานความ

ร่วมมือและการสื่อสารระหว่างกันสามารถท�ำได้ง่ายขึ้นและรวดเร็วขึ้น

	 เราทุกคนต่างก็ต้องรับมือกับนวัตกรรมทั้งสิ้น ซึ่งหนังสือชื่อ

Only the Paranoid Survive ที่เขียนโดย CEO ผู้เป็นต�ำนานของบริษัท 

Intel Corporation คือ Andy Grove ในปี ค.ศ. 1996 ได้สรุปเกี่ยวกับ

เรื่องนี้ไว้อย่างชัดเจนว่า “จุดเปลี่ยนของกลยุทธ์จะเป็นได้ทั้งความหวัง

และภัยคุกคามไปในตัว ซึ่งในช่วงเวลาที่มีการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่
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เช่นนี้เองที่ท�ำให้เราเข้าใจความหมายของวลีที่ว่า ‘ปรับตัวให้ได้ไม่งั้นก็

ตายไปเสีย’ ซึ่งพูดกันไปอย่างแพร่หลายได้อย่างแท้จริง”  และการ

เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็วอยู ่ตลอดเวลาก็หมายความว่าช่วง

เวลาแห่งการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่คือปัจจุบัน และสิ่งที่เกิดขึ้นเป็น

ปกติในทุกวันนี้ก็คือการเปลี่ยนแปลงอยู ่ตลอดเวลานั่นเอง

	 การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวสร้างแรงกดดันให้กับเราใน 2 ระดับ 

โดยระดับแรกก็คือ การเปลี่ยนแปลงท�ำให้บริษัทที่เราท�ำงานอยู่จ�ำเป็น

ต้องปรับตัว ซึ่งคุณสามารถพิจารณาได้จากตัวเลขทางสถิติที่ว ่า ใน

ช่วงชีวิตของคุณพ่อและคุณแม่ของผู ้เขียนนั้น อายุขัยของประชากร

ในประเทศที่มีฐานะมั่งคั่งได้เพิ่มขึ้นราว 33 เปอร์เซ็นต์ โดยเพิ่มจาก

60 ปี เป็น 80 ปี และในช่วงเวลาเดียวกัน อายุขัยของบริษัทขนาด

ใหญ่ที่ประสบความส�ำเร็จกลับลดลงถึง 50 เปอร์เซ็นต์เมื่อพิจารณา

จากตัวชี้วัดที่ใกล้เคียงกัน โดยลดลงจาก 40 ปีเหลือราว 20 ปีเท่า

นั้น10 เมื่อคิดว่าข้อมูลนี้หมายความว่าอย่างไร ก็จะพบว่าในยุคก่อน

คุณอาจท�ำงานบริษัทเดียวกับที่คุณพ่อคุณแม่ของคุณท�ำ และคุณก็อาจ

จะหวังว่าลูกของคุณจะสามารถท�ำงานที่เดียวกันได้ด้วย แต่ในปัจจุบัน

ถ้าคุณท�ำงานในบริษัทขนาดใหญ่ที่ประสบความส�ำเร็จ ก็เป็นไปได้ที่

10	
ตัวเลขอายุขัยของบริษัทได้มาจากผลงานวิจัยของ Richard Foster (ซึ่งจะกล่าวถึงอย่าง

		  ละเอียดในบทต่อไป) โดย Foster ได้ท�ำการวิเคราะห์ตัวเลขผลก�ำไรของดัชนี S&P 500 ที่

		  ประกอบด้วยบริษัท 500 แห่งที่ได้รับการคัดเลือกจากคณะกรรมการ และมีมูลค่าตาม

		  ราคาตลาดรวมกันในสัดส่วนราว 75 เปอร์เซ็นต์ของมูลค่ารวมของตลาดทุนสหรัฐอเมริกา

		  ในหนังสือเรื่อง Creative Destruction ที่ออกมาในปี ค.ศ. 2001 นั้น Foster พบว่าผลก�ำไร

		  ของบริษัทเหล่านี้เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องตลอดช่วง 60 ปีที่ผ่านมา ซึ่งเราได้ปรับปรุงข้อมูลการ

		  วิเคราะห์ดังกล่าวในเดือนสิงหาคม ค.ศ. 2010 ทั้งนี้ นับตั้งแต่อดีตมาจนถึงช่วงทศวรรษ 1960 

		  อัตราผลก�ำไรโดยเฉลี่ยของบริษัทอยู่ที่ประมาณ 2-3 เปอร์เซ็นต์ (ซึ่งสอดคล้องกับอายุขัยของ

		  บริษัทที่อยู่ระหว่าง 40 - 50 ปี) แต่ในปัจจุบัน ตัวเลขอัตราผลก�ำไรนั้นอยู่ที่ประมาณ 5 - 6 

		  เปอร์เซ็นต์ (ซึ่งสอดคล้องกับอายุขัยของบริษัทที่อยู ่ระหว่าง 15-20 ปี)
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คุณพ่อคุณแม่ของคุณจะไม่ได้ท�ำงานที่นั่นมาก่อน หรือลูกของคุณก็

อาจจะไม่มีโอกาสได้รู ้จักบริษัทนั้นเลยก็ได้ เพราะกว่าที่ลูกของคุณจะ

เข้าสู ่วัยท�ำงาน บริษัทนั้นก็อาจประสบปัญหาหรือถูกซื้อกิจการไปแล้ว

ซึ่งหนทางเดียวที่จะท�ำให้เอาชนะได้ก็คือ การสร้างนวัตกรรมนั่นเอง

	 หลายบริษัทที่ผู้เขียนให้ค�ำปรึกษาในช่วงเศรษฐกิจตกต�่ำระหว่าง

ปี ค.ศ. 2008-2009 ผู้บริหารหลายๆ คนได้บอกกับผู้เขียนว่า พวก

เขานึกว่าตนเองมีทางเลือกระหว่างการสร้างนวัตกรรมและการเติบโต

กับการจ�ำกัดความพยายามในการสร้างการเติบโตทั้งนี้ก็เพื่อความอยู ่

รอด แต่ในโลกปัจจุบันนั้น นวัตกรรมไม่ใช่ทางเลือกแต่เป็นทางบังคับ 

กล่าวคือ ถ้าคุณไม่สามารถสร้างนวัตกรรมได้ ก็เท่ากับว่าคุณก�ำลัง

หว่านเมล็ดพันธุ์ที่น�ำไปสู่การท�ำลายตัวเองอยู่ตลอดเวลา เพราะความ

ส�ำเร็จจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อคุณตื่นขึ้นมาทุกวันด้วยความตระหนักที่

ว่าแหล่งสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของบริษัทในปัจจุบันอาจ

จะไม่มีอยู ่อีกต่อไปในอนาคต  สินค้าหรือบริการที่เป็นธุรกิจหลักใน

วันนี้อาจไม่ใช่ธุรกิจหลักของบริษัทในวันหน้า และความส�ำเร็จอาจ

หมายถึงการเดินออกจากสิ่งที่คุณมองว่าเป็นความสามารถหลักของ

คุณก็เป็นได้

	 ที่กล่าวมาคือแรงกดดันส�ำหรับบริษัท แต่ยังมีแรงกดดันส�ำหรับ

ตัวบุคคลที่หนักหนาสาหัสไม่น้อยไปกว่ากันก็คือองค์กรจะปรับตัวได้

ก็ต่อเมื่อพนักงานปรับตัวด้วยเท่านั้น ซึ่งหมายความว่าเราต้องไม่คิด

แค่ว่าจะท�ำงานในวันนี้ให้ดีขึ้นได้อย่างไร แต่ต้องคิดด้วยว่าจะท�ำอย่างไร

เพื่อเปลี่ยนแปลงและออกแบบงานที่เราท�ำเสียใหม่ ไม่ใช่แค่เรื่องการ

ท�ำงานของเราเท่านั้น แต่ยังรวมถึงการใช้ชีวิตส่วนตัวด้วย โดยเราและ

คนในครอบครัวต้องเรียนรู ้ที่จะปรับตัวให้เข้ากับการสื่อสารรูปแบบ

ใหม่ รวมถึงเตรียมความพร้อมให้ลูกหลานของเราสามารถรับมือกับ

การเข้าสู ่โลกที่มีการแข่งขันสูงได้อย่างมีประสิทธิผล
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 ผลกระทบของนวัตกรรมที่มีต่อตัวบุคคลเป็นสิ่งที่ผู้เขียนประสบ

ด้วยตัวเอง เมื่อผู้เขียนก�าลังมองหาของขวัญวันคริสต์มาสให้กับ Holly 

ลูกสาววัย 3 ขวบ ภรรยาของผู้เขียนแนะน�าให้ซื้อคอมพิวเตอร์โน้ตบุก

ของเล่นที่ชื่อ Dora the Explorer เพื่อกระตุ ้นความสนใจของลูกใน

เรื่องเทคโนโลยี ถึงแม้ Holly จะรักของเล่นชิ้นนี้มาก แต่เธอก็เล่นกับ

เครื่อง iPad และ Microsoft Kinect ของเราบ่อยกว่าอยู่ดี การสังเกต

พฤติกรรมของ Holly ยิ่งตอกย�้าความเชื่อของผู ้เขียนที่ว ่าโอกาสที่

คอมพิวเตอร์แบบโน้ตบุกจะเป็นเครื่องมือหลักในการเข้าถึงเทคโนโลยี

เมื่อ Holly เข้าสู ่วัยท�างานนั้นแทบจะเป็นศูนย์

Holly กําลังเพลิดเพลินกับการเลน
คอมพิวเตอร Dora the Explorer 

 เราทุกคนต้องยอมรับความจริงที่ว ่าโลกก�าลังมีการเปลี่ยน

แปลงอย่างไม่หยุดนิ่ง  และผู ้เขียนเดิมพันได้เลยว่าปัจจุบันพวกเรา

ทุกคนล้วนท�างานด้วยวิธีที่แตกต่างจากสมัยที่เพิ่งเริ่มต้นการท�างาน

เห็นได้จากตัวอย่างของวงการบริษัทที่ปรึกษาที่เคยดูเหมือนไม่ค่อย

จะมีอะไรที่น่าตื่นเต้น เมื่อผู ้เขียนเข้าท�างานกับบริษัท McKinsey & 

Company ในต�าแหน่งนักวิเคราะห์ในปี ค.ศ. 1996 นั้น เพื่อนร่วมงาน
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