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นี่คือยุคสมัยแห่ง “ดิจิทัล X กรีน X เอ็คควิตี” ห้องเรียน DX ที่เร่าร้อน
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ค�ำน�ำส�ำนักพิมพ์ 

ในสมยันี้ได้มบีรษิทัเกดิขึ้นมากมายทั่วโลก บ้างกเ็ป็นบรษิทัยกัษ์ใหญ่ที่มี

สาขายบิย่อย บ้างกเ็ป็นบรษิทัขนาดกลางหรอือาจเป็นบรษิทัขนาดเลก็ หนงัสอื

เล่มนี้จะพาทกุท่านไปท�ำความรู้จกักบับรษิทัชั้นน�ำของโลกทั้ง 8 บรษิทั หนงัสอื 

เล่มนี้จะเปิดมมุมองของเรา ให้เราได้เหน็ด้านต่างๆ มมุมองต่างๆ แนวคดิ วสิยัทศัน์ 

ของบรษิทัทั้ง 8 บรษิทัรวมถงึ Vision ของผูน้�ำในแต่ละบรษิทัด้วย ซึ่งจะสามารถ

ช่วยให้ผูไ้ด้อ่านได้มมีมุมอง วสิยัทศัน์ ในการท�ำงานและใช้ชวีติได้ดขีึ้น นอกจาก 

นี้เรายังได้ความรู้ในเรื่องเทคโนโลยีและกลยุทธ์ต่างๆ มากมาย ซึ่งจะได้เห็น 

เส้นทางในการเตบิโตของทั้ง 8 บรษิทัว่าพวกเขาฝ่าฟันอะไรมาบ้าง และเอาชนะ

อปุสรรคมาได้อย่างไร ถงึขึ้นเป็นบรษิทัชั้นน�ำของโลกได้

หนงัสอืเล่มนี้เหมาะกบัทกุคน อ่านได้ทั้งเดก็ ผู้ใหญ่ และคนที่หมดไฟหรอื

เจอปัญหาในการใช้ชวีติไม่รู้จะแก้ปัญหาอย่างไร หรอืรู้สกึว่าตวัเองหมด Vision 

หนงัสอืเล่มนี้จะเปิดโลกให้คณุได้เหน็สดุยอดกลยทุธ์ใหม่ๆ ให้คณุได้

แนวคดิหรอืวสิยัทศัน์คอืสิ่งที่ส�ำคญัอย่างมากในการด�ำรงชวีติ รวมถงึใน

การท�ำงาน เราอยากให้ผู้อ่านทกุท่านมวีสิยัทศัน์ที่ด ี ไม่คดิในแง่ลบมากเกนิไป 

คดิอะไร มองอะไร อยากจะให้มองในมมุบวกเข้าไว้ ถงึแม้ว่าในบางสถานการณ์

จะไม่เป็นใจ และเราเชื่อว่าผู้อ่านทกุท่านจะมคีวามสขุในการใช้ชวีติขึ้นแน่นอน
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บทน�ำ

บริษัทบ๊อช ประเทศเยอรมนี บรรลุความเป็นกลาง
ทางคาร์บอนได้ส�ำเร็จในปี 2020

หนงัสอืเล่มนี้มหีวัข้อรองว่า “ยคุสมยัแห่งดจิทิลั X กรนี X เอค็ควติ”ี มทีี่มาจาก
ความตื่นตะลงึที่ผู้เขยีนได้รบัจากงาน “Consumer Electronics Show: CES 2021” งาน
มหกรรมเทคโนโลยทีี่ยิ่งใหญ่ที่สดุของโลกที่จดัขึ้นเป็นประจ�ำทกุปี ณ เมอืงลาสเวกสั 
สหรฐัอเมรกิา ผมไปงานนี้ทกุปี แต่ในปี 2021 ต้องจดัแบบออนไลน์เพราะผลกระทบ
จากสถานการณ์โควดิ-19

ในช่วงต้น ตามธรรมเนียมของงานจะมีการเสวนาในหัวข้อ “Tech Trends To 
Watch” เพื่อพูดถงึเทรนด์ของเทคโนโลยใีนปีนั้นๆ ผมประทบัใจค�ำพูดหนึ่ง จงึขอน�ำ
มาแนะน�ำ ณ ที่นี้

• “นวัตกรรมจะเร่งความเร็ว และกระจุกตัวในตอนที่เศรษฐกิจตกต�่ำ เพื่อที่จะ
ปลดปล่อยอานุภาพเมื่อเศรษฐกิจเริ่มฟื้นตัว และน�ำมาซึ่งคลื่นของการเปลี่ยนแปลง
ทางเทคโนโลยใีหม่อนัแขง็แกร่ง” (ค�ำกล่าวของครสิโตเฟอร์ ฟรแีมน นกัเศรษฐศาสตร์
ชาวองักฤษ)

• “เราได้เหน็การเกดิดจิทิลัทรานส์ฟอร์เมชนั (DX) ของ 2 ปี ในเวลา 2 เดอืน”  
(ค�ำกล่าวของสตัยา นาเดลลา ซอีโีอของไมโครซอฟต์)

ปี 2020 เป็นดังค�ำกล่าวของสองท่านนี้จริงๆ ขณะที่โลกได้รับผลกระทบทาง
เศรษฐกิจอย่างรุนแรงจากวิกฤตการณ์โควิด-19 คลื่นของเทคโนโลยีที่เรียกว่าการ
เปลี่ยนผ่านสู่ดิจิทัลได้เข้าครอบง�ำโลก ซึ่งเรื่องนี้ก็เห็นได้ชัดเจนจากตัวเลขที่น�ำเสนอ
ในงาน CES

“ปรมิาณการใช้อคีอมเมริ์ซเพิ่มขึ้นเท่ากบั 10 ปี ในเวลา 8 สปัดาห์”
“ปรมิาณการจองออนไลน์เพิ่มขึ้นเป็น 10 เท่า ในเวลา 15 วนั”
“ดสินยี์พลสั (บรกิารสตรมีมงิภาพยนตร์อย่างเป็นทางการของดสินยี์ ซึ่งเริ่มเปิด

ตวั ก่อนเกดิวกิฤตการณ์โควดิ-19 เพยีงเลก็น้อย) ใช้เวลาเพยีง 5 เดอืน มยีอดสมาชกิ 

ผู้ใช้งานเท่ากบัที่เนต็ฟลกิซ์ท�ำได้ในเวลา 7 ปี”
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“การเรยีนออนไลน์มผีู้เข้าเรยีนถงึ 250 ล้านคน ในเวลา 2 สปัดาห์”

แม้ว่าญี่ปุ่นจะยงัล่าช้ากบัการเปลี่ยนแปลงของโลกเช่นนี้ แต่จากการเวริ์กฟอร์ม

โฮม การให้บริการทางการแพทย์ทางออนไลน์ หรือการเรียนทางออนไลน์ เป็นต้น  

น่าจะมผีู้รบัรู้ประโยชน์ของระบบดจิทิลัมากมายอย่างไม่เคยมมีาก่อน 

กระแสดจิทิลัมแีตจ่ะเร่งความเรว็อย่างไม่มวีนัหยดุ แมแ้ต่ใน CES 2021 ยงักล่าว

ถงึเทรนด์ส�ำคญั 6 อย่างของปี 2021 ได้แก่ ดจิทิลัทรานส์ฟอร์เมชนั (DX), ดจิทิลั เฮลท์,  

โรบอตและโดรน, โมบลิติ ีเทคโนโลย,ี 5G คอนเนกทวิติ ีและสมาร์ตซติี

แต่การเสวนาที่ผมประทับใจมากที่สุดกลับไม่ใช่เรื่องเกี่ยวกับ “การเปลี่ยน  

สู่ดจิทิลั” โดยตรง

ในค�ำปราศรยัส�ำคญัของบรษิทับ๊อช ประเทศเยอรมน ีซึ่งเป็นบรษิทัอะไหล่รถยนต์

ยกัษ์ใหญ่ระดบัโลก มกีารประกาศความเป็นกลางทางคาร์บอน (Carbon Neutral) คอื 

การลดปรมิาณการปลอ่ยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด ์(CO2) เปน็ศนูย์ โดยบรษิทับอ๊ชเคย

ประกาศเมื่อปี 2019 ว่า “จะมุ่งสู่ความเป็นกลางทางคาร์บอนของฐานการผลิตราว 

400 แห่งทั่วโลก ภายในปี 2020” ซึ่งศูนย์บรกิารของบรษิทั “ได้บรรลแุล้วในปี 2020” 

นี่เป็นความส�ำเรจ็ครั้งแรกส�ำหรบัอตุสาหกรรมการผลติระดบัโลก และแสดงถงึการพดู

จรงิท�ำจรงิอย่างแท้จรงิ

บรษิทับ๊อชมนีโยบายจะขยายเรื่องนี้สูห่่วงโซ่คณุค่า (Value Chain) ทั้งหมด และ 

นโยบายเพื่อความยั่งยนืนั้นไม่ได้หยดุอยู่แค่การไม่ท�ำให้เกดิคาร์บอน (Decarbonization) 

แต่ยงัรวมถงึการประหยดัพลงังาน การประหยดัน�้ำ จนถงึการลดของเสยี การเรยีกร้อง

ในเวทขีอง CES 2021 ให้ “live sustainable like a Bosch (ใช้ชวีติอย่างยั่นยนืเหมอืน 

บ๊อช)” กเ็ป็นสิ่งที่น่าประทบัใจ

ในการเสวนาของบรษิทับ๊อช ยงัมกีารกล่าวถงึเรื่อง “AIoT” อนัเป็นการผสมผสาน

ระหว่าง IoT (อนิเทอร์เนต็ของสรรพสิ่ง) กบั AI (ปัญญาประดษิฐ์) ซึ่งเป็นประเดน็ของ

การใช้ DX ในอตุสาหกรรมการผลติ นอกจากนี้ การท�ำ DX ยงัเป็นการอทุศิตวัเพื่อการ 

ลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ด้วยการเพิ่มประสิทธิภาพของพลังงานในการ

ผลติ ส่วนเรื่องมาตรการต่อสภาวะภูมอิากาศผนัแปร บรษิทับ๊อชกพ็ยายามปฏบิตัติาม

แนวคดิ “live sustainable like a Bosch”
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หากพูดถึงบริษัทระดับโลกที่แสดงวิสัยทัศน์อันล�้ำหน้าด้วยมาตรการต่อสภาวะ

ภูมอิากาศผนัแปร หลายคนรู้จกัแอปเปิล แต่ว่าแอปเปิลเป็นบรษิทัแฟบเลส คอืไม่มี

โรงงานเป็นของตวัเอง ขณะที่บรษิทับ๊อชเป็นผู้ผลติอะไหล่รถยนต์ยกัษ์ใหญ่ เป็นผูผ้ลติ

แบบดั้งเดมิ มโีรงงานของบรษิทัจ�ำนวนมาก การบรรลคุวามเป็นกลางทางคาร์บอนของ

บรษิทันี้เรยีกได้ว่า เป็นการด�ำเนนิการอนัล�้ำหน้ายิ่งกว่าบรษิทัแอปเปิล

การเสวนานี้ท�ำให้ผมรบัรู้ถงึกระแสของโลกในเรื่อง กรนี X ดจิทิลั ทั้งยงัได้รู้ซึ้ง

ถงึความล่าช้าของญี่ปุ่นด้วย

“จุดหักเห” ที่ GM แสดงให้เห็นในงาน CES 2021

อกีเรื่องหนึ่งที่สร้างความตื่นใจอย่างมากในงาน CES 2021 คอืค�ำปราศรยัส�ำคญั

ของแมร ีบาร์รา ซอีโีอของ GM (เจนเนอรลั มอเตอร์ส) ที่พูดถงึการทุ่มเทให้กบัรถยนต์ 

ไฟฟ้า (EV) และการเผยโฉมวีดิทัศน์แนวคิดของ “รถยนต์บินได้” ด้วยความเร็ว  

90 กโิลเมตรต่อชั่วโมง กก็ลายเป็นประเดน็ฮอืฮาเช่นกนั แต่ผมประทบัใจสิ่งอื่น

ซอีโีอบาร์รากล่าวในตอนต้นของค�ำปราศรยัที่ชื่อว่า “จดุหกัเห (INFLECTION POINT)”  

นั่นคอืนโยบายของประธานาธบิดโีจ ไบเดน ใน 4 ประเดน็ส�ำคญั ได้แก่ มาตรการ

ต่อวิกฤตการณ์ไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ใหม่ (COVID-19) มาตรการฟื้นฟูเศรษฐกิจ  

(Economic recovery) ปัญหาความเท่าเทยีมทางชาตพินัธุ ์(Racial equity) และมาตรการ 

ต่อสภาวะภมูอิากาศผนัแปร (Climate change) เมื่อเอ่ยถงึมาตรการของ GM ในการ

รองรับนโยบายแต่ละประเด็น โดยเฉพาะที่เกี่ยวกับรถยนต์ EV ซึ่งเป็นมาตรการต่อ

สภาวะภูมอิากาศผนัแปร เธอชูประเดน็ “Putting Everybody in An EV (ให้ทกุคนอยู่

ในรถ EV)” และเน้นย�้ำถงึรถยนต์รุ่นต่างๆ ที่จะเปลี่ยนเป็นรถยนต์ไฟฟ้า

แม้ตอนนี้ มาตรการต่อสภาวะภูมิอากาศผันแปรของบริษัทผู้ผลิตรถยนต์กลาย

เป็นเรื่องธรรมดาเสียแล้ว แต่ผมประทับใจเรื่องที่ GM เน้นย�้ำถึงการเผชิญหน้ากับ

ปัญหาความไม่เท่าเทยีมทางชาตพินัธุ ์รวมถงึปัญหาคนผวิด�ำมากที่สดุ คดิว่านี่เป็นการ 

ตอบรบัต่อค่านยิมที่เรยีกว่า “เอค็ควติ ี(ความเที่ยงธรรม ความเท่าเทยีม)” ซึ่งเริ่มมคีวาม 

ส�ำคญัมากขึ้นในระยะหลงัด้วย
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ท่าทีเช่นนี้ไม่ได้จ�ำกัดอยู่แค่บริษัท GM แต่เป็นสิ่งที่มีร่วมกันไม่มากก็น้อยของ

บรษิทัต่างๆ ที่เข้าร่วมงาน CES 2021 รวมถงึบรษิทับ๊อชด้วย

CES เป็นมหกรรมทางเทคโนโลยทีี่ใหญ่ที่สดุในโลก ทั้งยงัเป็นงานโชว์เทคโนโลย ี 

“ที่ทรงอทิธพิลมากที่สดุ” จงึไม่เพยีงแนะน�ำเทรนด์ทางเทคโนโลย ีแต่ยงัน�ำเสนอ ค่านยิม 

ใหม่ๆ ซึ่งมักจะเป็นเทรนด์ใหญ่ต่อจากนั้นอยู่เสมอ ปีหนึ่งความสนใจอาจไปกระจุก 

อยู่ที่เรื่อง “การใช้ประโยชน์จากข้อมูล” แต่อีกปีหนึ่งเป็นหัวข้อ “การอยู่ร่วมกัน  

ของการใช้ประโยชน์จากข้อมูลและความเป็นส่วนตวั”

ปีนี้ผูก้ล่าวค�ำปราศรยัส�ำคญัหรอืผูพ้ดูในแต่ละหวัข้อ ได้เอ่ยถงึความเปลี่ยนแปลง

ของค่านยิมที่ผมสมัผสัได้ดงัที่กล่าวมา

ยุคสมัยแห่ง “ดิจิทัล X กรีน X เอ็คควิตี”

หากจะสรปุค่านยิมที่น�ำเสนอในงาน CES 2021 ออกเป็นคยี์เวริ์ด 3 ค�ำ กค็อื 

ดจิทิลั กรนี และเอค็ควติี

ผมคงไม่จ�ำเป็นต้องสาธยายอีกครั้งว่า กระแสของการเปลี่ยนสู่ดิจิทัลเป็นสิ่งที่ 

หลีกเลี่ยงไม่ได้ แต่ปัญหาที่อยู่ในจิตใต้ส�ำนึกของแต่ละบริษัทคือกระแสนี้ไม่ใช่แค่ 

ท�ำให้ชวีติความเป็นอยู่ของเราสะดวกขึ้น แต่ยงัจ�ำเป็นต้องม ี3 อย่างนี้รวมกนั นั่นคอื 

ดจิทิลั X กรนี X เอค็ควติี

แม้แต่บริษัทแอมะซอนที่ผมกล่าวถึงหลายครั้งในหนังสือเล่มนี้ก็เปลี่ยนแปลงไป

จากเดมิมาก การใช้บิ๊กดาต้า X AI เป็นอาวธุเพื่อมุ่งสู่คสัตอมเมอร์เซน็ทรกิ (แนวคดิ 

ลูกค้าเป็นศูนย์กลาง) แม้แอมะซอนจะมุ่งเน้นคสัตอมเมอร์เซน็ทรกิมาแต่เดมิ แต่ร้าน

ค้าปลกีขนาดกลางและขนาดย่อมซึ่งมองว่าเป็นลกูค้าของแอมะซอน กลบัเจอด้านลบ 

ต้องล้มระเนระนาดจาก “ผลกระทบของแอมะซอน” อย่างไม่อาจปฏเิสธได้

แต่มาถงึตรงนี้ เจฟฟ์ เบซอส ผูก่้อตั้ง กลบัเบนเขม็สูก่ารแก้ไขปัญหา เช่น กองทนุ 

“DAY1 (เดย์วนัฟันด์)” ซึ่งเป็นกองทนุกจิกรรมการกศุลเพื่อสนบัสนนุการศกึษา และ

ครอบครวัผู้ด้อยโอกาส และก่อตั้ง “เบซอสเอริ์ทฟันด์” เพื่อสร้างมาตรการต่อสภาวะ

ภูมิอากาศผันแปร อีกทั้งเบซอสยังเขียนในสารประจ�ำปีถึงผู้ถือหุ้นว่า “เราก�ำลังจะ 

เป็น ‘นายจ้างที่ดีที่สุดในโลก’ และ ‘ที่ท�ำงานที่ปลอดภัยที่สุดในโลก’ ที่แล้วมา  
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แอมะซอนมุง่สูก่ารเป็น “บรษิทัที่มแีนวคดิลกูค้าเปน็ศนูย์กลางที่สดุในโลก” พรอ้มกนั

นั้นยังพยายามเป็น “นายจ้างที่ดีที่สุดในโลก” เรียกได้ว่าเรื่องนี้เป็นการปรับเปลี่ยน

ทศิทางที่ยิ่งใหญ่และควรยนิดี

กระแสการเปลี่ยนผ่านสู่ดิจิทัลไม่อาจหยุดยั้งได้ สิ่งที่เราต้องการในตอนนี้คือ 

หนทางเชื่อมโยงการเปลี่ยนผ่านสูด่จิทิลักบัมาตรการต่อสภาวะภมูอิากาศผนัแปร และ

การเปลี่ยนผ่านสู่ดจิทิลักบัการแก้ไขความแตกต่างในสงัคม

กรนีกเ็ช่นเดยีวกนั ไม่จ�ำเป็นตอ้งกลา่วว่า มาตรการต่อสภาวะภมูอิากาศผนัแปร

เป็นโจทย์เร่งด่วนเพยีงใด แต่สิ่งที่เราต้องการจากบรษิทัต่างๆ ในตอนนี้คอืการด�ำเนนิ

การกรนี X ดจิทิลั ในงานดจิทิลัชฟิต์ซมัมติที่จดัขึ้นเมื่อเดอืนมนีาคม 2021 ผมได้พูด 

คยุกบัคณุฮริาอ ิทาคูยะ รฐัมนตรกีระทรวงการเปลี่ยนผ่านสู่ดจิทิลั เขากล่าวว่า

“การเปลี่ยนผ่านสู่ดจิทิลัอาจจะมกีารหยดุนิ่งในอกี 50 ปี 100 ปีข้างหน้า เพราะ

สังคมดิจิทัลก็คือสังคมที่ใช้ไฟฟ้าอย่างมหาศาล ดังนั้น กรีนและดิจิทัลเป็นสิ่งที่แยก 

จากกันไม่ได้เด็ดขาด สิ่งที่แต่ละบริษัทต้องคิดเป็นเซตเดียวกันคือจะใช้ไฟฟ้าอย่าง

รกัษาสิ่งแวดล้อมได้อย่างไร” (ดจิทิลัชฟิต์ไทมส์ ฉบบัวนัที่ 8 มนีาคม 2021)

และในส่วนของเอค็ควติ ีบรษิทัแอปเปิลแถลงเมื่อปี 2021 ว่าจะช่วยเหลอืกลุม่คน 

ผู้เดือดร้อนกับการถูกเลือกปฏิบัติอย่างไม่เป็นธรรมทางชาติพันธุ์ ด้วยการสนับสนุน

เงนิ 100 ล้านเหรยีญสหรฐั แก่ “โครงการรเิริ่มเพื่อความเท่าเทยีมและความเป็นธรรม

ทางชาตพินัธุ์” 

ปัจจุบันมีการผลักดันเรื่องไดเวอร์ซิตี และอินคลูชัน (Diversity & Inclusion :  

ความหลากหลายและการยอมรบัความแตกต่าง) แต่ระยะหลงัมบีรษิทัหลายแห่งชปูระเดน็  

“ไดเวอร์ซติ ี เอค็ควติ ี และอนิคลูชนั (DEI)” โดยเพิ่มเอค็ควติเีข้าไป เมื่อวกิฤตการณ์ 

โควิด-19 มีส่วนท�ำให้การแบ่งแยกเพิ่มมากขึ้น ตอนนี้โครงสร้างสังคมเห็นได้ชัดว่า  

ยิ่งเป็นชนชั้นผูถ้กูกดีกนัและเดอืดร้อนกบัความยากจน กย็ิ่งได้รบัผลกระทบจากปัญหา

สภาวะ ภูมอิากาศผนัแปรรนุแรง เราจงึต้องการโลกที่ยอมรบัค่านยิมและเอกลกัษณ์ 

อนัหลากหลายอย่างครอบคลมุ อกีทั้งมคีวามเที่ยงธรรมและเท่าเทยีม

ผมเชื่อมั่นว่า ตอนนี้ ดจิทิลั กรนี และเอค็ควติ ีไม่ใช่สิ่งที่แยกจากกนั แต่ทั้ง 3 

อย่างต้องเป็นหนึ่งเดยีว จงึจะสร้างสรรค์คนและสิ่งแวดล้อมโลกให้มอีนาคตที่ยั่งยนืได้

aw 8 GRAND STRATEGY art6.indd   11 1/23/23   2:46 PM



12

เนื้อหาของหนังสือเล่มนี้

หนงัสอืเล่มนี้ได้หยบิยก 8 บรษิทั “ล�้ำสมยั” ในสาขาที่แตกต่างกนั เพื่อบรรยาย

กลยุทธ์การบริหาร และมีการปรับตัวสู่ดิจิทัลทรานส์ฟอร์เมชัน (DX) อย่างรวดเร็ว  

อกีทั้งในช่วงท้ายเล่มยงัได้ใส่เนื้อหาของ “เวริ์กชอปการสร้างกลยทุธ์ดจิทิลัชฟิต์อย่าง

ห้าวหาญเพื่อบรษิทัญี่ปุ่น” กว่า 50 หน้า ซึ่งผมจดัเวริ์กชอปที่ “ดจิทิลัชฟิต์อะคาเดม”ี 

ในชื่อ “ห้องเรยีนตวิเข้ม DX” 

สิ่งที่ 8 บรษิทัมรี่วมกนั คอื การประกาศและรบัมอืความเปลี่ยนแปลงทางการ

เมือง เศรษฐกิจ สังคม อย่างรวดเร็ว เทคโนโลยีหรือการเปลี่ยนแปลงของค่านิยม  

อกีทั้งบรษิทัส่วนใหญ่ยงัได้แสดงค่านยิมหรอืโลกทศัน์ใหม่ของตวัเองด้วย ผมขอยกมา

แนะน�ำเป็นบางส่วน

วอลมาร์ต “บริษัทค้าปลีกรายใหญ่ที่สุดในโลก” แม้จะไม่ใช่บริษัทดิจิทัลโดย

ก�ำเนดิ แต่กป็ระสบความส�ำเรจ็ในการท�ำ DX ผมเชื่อว่า บรษิทัญี่ปุน่ซึ่งส่วนใหญ่ไม่ใช่

บรษิทัดจิทิลัโดยก�ำเนดิ ควรใช้วอลมาร์ตเป็นเกณฑ์มาตรฐานมากที่สดุ

เทสลาซึ่งเป็นบริษัทชั้นน�ำด้านรถยนต์ไฟฟ้า พยายามสร้างระบบนิเวศ 

ด้านพลงังานสะอาด อลีอน มสัก์ ผู้ก่อตั้ง มพีนัธกจิอนัแรงกล้าที่ว่า “หากเป็นเช่นนี้ 

ต่อไปมนุษยชาติจะล่มสลาย” “จะกอบกู้มนุษยชาติ” ซึ่งเป็นตัวถอดรหัสกลยุทธ ์

การบรหิารของเทสลา

แอปเปิลเป็นที่กล่าวถึงเมื่อเสนอข่าว “แอปเปิลคาร์” และเป็นหนึ่งในบริษัทที่ 

ด�ำเนนิการอย่างล�้ำหน้าที่สดุในเรื่อง “ดจิทิลั X กรนี X เอค็ควติ”ี โดยแอปเปิลให้ค�ำมั่น 

ว่า “จะบรรลุความเป็นกลางทางคาร์บอนภายในปี 2030” จึงเป็นบริษัทผู้น�ำในการ

ปฏริูปอตุสาหกรรม

เซลส์ฟอร์ซเป็น “บรษิทั SaaS ที่แขง็แกร่งที่สดุในโลก” มลีกัษณะพเิศษที่ส�ำคญั

ที่สุดคือการผสานคัสตอมเมอร์ซักเซสเข้าไปในทุกอย่าง ทั้งพันธกิจ โครงสร้างธุรกิจ 

และโครงสร้างก�ำไร ส�ำหรบัเซลส์ฟอร์ซ ความส�ำเรจ็ของลกูค้า (Customer Success) 

เชื่อมโยงกบัความส�ำเรจ็ของบรษิทัตนเองโดยตรง

ไมโครซอฟต์แม้จะเป็นผู้น�ำแห่งยุคคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล แต่เมื่อเข้าสู่ยุค  

สมาร์ตโฟน กลบัโดน GAFA (กเูกลิ แอปเปิล เฟซบุก๊ แอมะซอน) ทิ้งห่างจนไม่เหน็ฝุน่  
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แต่ไมโครซอฟต์ได้พลิกฟื้นครั้งใหญ่จากการน�ำเสนอ “คลาวด์เฟิร์ส” และก้าวต่อไป

คอืแพลตฟอร์ม MR (ความเป็นจรงิผสม)

ในบรรดา 8 บรษิทั เปโลตองสร้างความโดดเด่นที่แตกต่างจากการท�ำ DX กบั  

“จักรยานออกก�ำลังกาย” ด้วยการใช้ “ความใส่ใจในรายละเอียดให้ถึงที่สุด”  

ซึ่งความจรงิแล้วเป็นจดุแขง็ที่บรษิทัญี่ปุ่นควรใช้เป็นอาวธุ 

เปโลตองน�ำเสนอคสัตอมเมอร์เอกซ์พเีรยีนซ์ที่สดุยอดโดยใช้ดจิทิลั X เรยีล ท�ำให้

บรษิทัเตบิโตอย่างรวดเรว็

ธนาคาร DBS ของสงิคโปร์ ชูเป้าหมาย “เป็นดจิทิลัจนถงึแก่นของบรษิทั” จงึ

ได้ฟื้นคืนชีพจากธุรกิจการเงินอันล้าสมัยสู่บริษัทเทคโนโลยี ได้รับการยกย่องให้เป็น 

“ธนาคารดจิทิลัอนัดบัหนึ่งของโลก” และปัจจบุนักก็�ำลงัมุ่งสู่พนัธกจิใหม่

บรษิทัที่ 8 คอืแอมะซอน บรษิทัที่แขง็แกร่งที่สดุในโลก ในที่สดุกไ็ด้แผ่อทิธพิล

ขยายขอบเขตสู่ธุรกิจเฮลท์แคร์และอุตสาหกรรมการผลิต ในปี 2021 มีข่าวว่าเจฟฟ์ 

เบซอส ลงจากต�ำแหน่งซอีโีอ จดุหมายต่อไปของเบซอสคอือวกาศ และที่น่าประหลาดใจ

คอื “การแก้ไขปัญหาสงัคม”

บทสดุท้ายเป็นการอภปิรายเกี่ยวกบั “ดจิทิลั X กรนี X เอค็ควติ”ี และภาคผนวก  

ดงัที่ได้กล่าวมาแล้ว เป็นรปูแบบการน�ำการบรรยายของ “ดจิทิลัชฟิต์อะคาเดม”ี ที่ผม

เป็นวทิยากรอยูม่าจ�ำลองให้เหน็ เพื่อแสดงแนวทางของการท�ำ “ดจิทิลัทรานส์ฟอร์เมชนั 

(DX)” ซึ่งบรษิทัญี่ปุ่นให้ความสนใจที่สดุในตอนนี้

วิกฤตการณ์โควิด-19 ก่อให้เกิดผู้สูญเสียมากมาย มันเป็นสิ่งที่ควรจดจ�ำจนถึง 

คนรุ่นถดัไปในฐานะโศกนาฏกรรมอย่างไม่เคยมมีาก่อน แต่ในขณะเดยีวกนักไ็ม่อาจ 

มองข้ามการเปลี่ยนแปลงที่โลกรอคอย ซึ่งมาถึงเร็วขึ้นหลายปีเพราะวิกฤตการณ์  

โควดิ-19 ผมหวงัว่าหนงัสอืเล่มนี้จะเป็นประโยชน์กบัการเปลี่ยนแปลงในทางที่ดนีี้ได้ไม่

มากกน้็อย และเชื่อว่าความมุง่มั่นปฏริปูอย่างที่ “8 บรษิทัชั้นแนวหน้า” แสดงให้เหน็ใน

หนงัสอืเล่มนี้ จะเป็นประโยชน์ต่อการบรหิารงานของบรษิทัญี่ปุ่นได้
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Part 1

วอลมาร์ต
การพลิกโฉมของ 
“บริษัทล้าสมัยที่สุดของโลก”
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ธุรกิจอีคอมเมิร์ซพาบริษัทเติบโต 
มียอดขาย 60 ล้านล้านเยน

วอลมาร์ตก่อตั้งเมื่อปี 1962 เป็น “บรษิทัค้าปลกีรายใหญ่ที่สดุใน
โลก” ซึ่งมยีอดขายเกนิกว่า 60 ล้านเยน (17.83 ล้านล้านบาท) แม้แต่
แอมะซอนยงัมยีอดขายเพยีง 42 ล้านเยน (12.44 ล้านล้านบาท) ส่วน
ออิอนกรุ๊ปญี่ปุ่นมยีอดขาย 8.6 ล้านเยน (2.54 ล้านล้านบาท) พอลอง
เอาตวัเลขมาเรยีงกนัเช่นนี้ กพ็อจะเหน็ว่าวอลมาร์ตยิ่งใหญ่ขนาดไหน

สิ่งที่เรียกได้ว ่าเป็นสรรพนามของวอลมาร์ตก็คือ “EDLP: 
Everyday Low Price” การยกเลกิ “การลดราคาพเิศษ” และผลกัดนั
ให้สินค้ามีราคาถูกตลอดปี ท�ำให้ได้รับการสนับสนุนจากผู้บริโภคทั้ง
ในอเมรกิาและจากทั่วโลก

ในปีงบประมาณ 2021 (กุมภาพันธ์ 2020-มกราคม 2021)  
มยีอดขายตลอดปี 559,200 ล้านเหรยีญสหรฐั จ�ำนวนพนกังานมากกว่า 
2.2 ล้านคน แม้แต่ช่วงเวลาที่สถานการณ์โควิด-19 ระบาดไปทั่วโลก
ระหว่างเดอืนกมุภาพนัธ์-เมษายน 2020 (ไตรมาสแรก) ยอดขายในร้าน 
สาขาที่มอียูย่งัเพิ่มขึ้น 10% เมื่อเทยีบกบัช่วงเวลาเดยีวกนัของ ปีก่อนหน้า 
สร้างสถติอิตัราการเตบิโตเพิ่มขึ้นในรอบ 20 ปี

แต่ไม่น่าเชื่อว่า ตัวสร้างผลประกอบการอันดีนี้กลับเป็นธุรกิจ
อีคอมเมิร์ซ เป็นที่ชัดเจนว่าหลายปีมานี้วอลมาร์ตได้จ�ำหน่ายสินค้า 
ในหลากหลายช่องทาง ผสมผสานระหว่างร้านค้าเดมิกบัดจิทิลัที่เรยีกว่า 
“ออมนิแชนเนล” ผมขอยกตัวอย่างการด�ำเนินการอย่างล�้ำหน้าอัน
แสดงถงึการท�ำ DX ของวอลมาร์ต ได้แก่

• สโตร์พกิอปัแอนด์เดลเิวอร ี: บรกิารสั่งสนิค้าทางแอปพลเิคชนัใน
สมาร์ตโฟนแล้วไปรบัสนิค้าที่ร้าน ครอบคลมุร้านค้ามากกว่า 7,300 แห่ง

• อนิโฮมเดลเิวอร ี: จดัส่งวตัถดุบิอาหารให้ถงึตู้เยน็ในบ้าน
• เนกซ์เดย์เดลเิวอร ี: จดัส่งสนิค้าวนัถดัไป ครอบคลมุ 75% ของ

ประชากรทั่วสหรฐัอเมรกิา
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Part 1 วอลมาร์ต
การพลิกโฉมของ “บริษัทล้าสมัยที่สุดของโลก”

จากการปิดงบดลุปีงบประมาณ 2021 วอลมาร์ตมยีอดขายทั่วสหรฐัอเมรกิาราว 
43,000 ล้านเหรยีญสหรฐั แสดงถงึการเตบิโตที่เพิ่มจากปี 2018 ซึ่งอยู่ที่ 11,500 ล้าน 
เหรยีญสหรฐั ถงึราว 4 เท่า ในเวลาเพยีง 3 ปี อกีทั้งยอดการลงทนุในส่วนที่เกี่ยวข้องกบั
ดจิทิลั เช่น IT หรอือคีอมเมริ์ซกเ็พิ่มขึ้นอย่างเหน็ได้ชดั ตวัเลขสูงกว่ายอดการลงทนุ
ในการเปิดร้านใหม่หรอืดดัแปลงร้านเดมิ ตวัเลขไตรมาสที่ 4 ของปีงบประมาณ 2021 
มีการจ�ำหน่ายผ่านอีคอมเมิร์ซเพิ่มขึ้น 69% เมื่อเทียบกับไตรมาสก่อน อีกทั้งธุรกิจ 
มาร์เกตเพลส สโตร์พกิอปัแอนด์เดลเิวอรกีม็อีตัราการเตบิโตเกนิ 100%

การผลักดัน DX ของซีอีโอ ดัก แมคมิลลอน

วอลมาร์ตลบค�ำสบประมาทที่ว่า “วอลมาร์ตเป็นบรษิทัล้าสมยัแล้ว” ได้อย่างสิ้น
เชงิเมื่อไม่กี่ปีที่ผ่านมา ในยคุสมยัที่อคีอมเมร์ิซอยูใ่นจดุสูงสดุ วอลมาร์ตถกูแอมะซอน
เจ้าของวล ี “Everything Store” เบยีดตกอนัดบั “บรษิทัค้าปลกีอนัดบัหนึ่งของโลก” 
ไปชั่วคราว แต่ท�ำไมวอลมาร์ตถึงฟื้นคืนชีพและมีผลประกอบการเติบโตได้ถึงเพียงนี้ 
เหตผุลนั้นไม่ใช่อื่นใด เป็นเพราะ DX นั่นเอง

ผู้ที่เป็นกนุซอืของเรื่องนี้คอื ดกั แมคมลิลอน ซอีโีอซึ่งเข้ารบัต�ำแหน่งเมื่อปี 2014 
เขาเคยมีประสบการณ์ท�ำงานพิเศษที่วอลมาร์ตสมัยเป็นนักเรียน และเมื่อเขาเข้า
ท�ำงานที่วอลมาร์ต เคยรับต�ำแหน่งซีอีโอแซมส์คลับของซูเปอร์มาร์เกตระบบสมาชิก 
(โฮลเซลคลับ) และซอีโีอหน่วยงานต่างประเทศของวอลมาร์ต

เมื่อแมคมลิลอนเข้ารบัต�ำแหน่งซอีโีอของวอลมาร์ต เขาได้ประกาศนโยบายดจิทิลั
ชิฟต์ และด�ำเนินการลงทุนรวมทั้งซื้อกิจการอีคอมเมิร์ซทันที การซื้อกิจการบริษัท  
สตาร์ตอัปด้านการขายผ่านอินเทอร์เน็ต “เจ็ตดอตคอม” เป็นการคว้าทรัพยากรใน
การท�ำอีคอมเมิร์ซมาอยู่ในมือ จึงเป็นจุดเริ่มต้นที่ท�ำให้การเปลี่ยนผ่านสู่ดิจิทัลของ  
วอลมาร์ตแจ่มชัด อีกทั้งยังแต่งตั้ง มาร์ก ลอร์ ซึ่งเป็นผู้ร่วมก่อตั้งเจ็ตดอตคอม  
เป็นผู้รบัผดิชอบใหญ่ของหน่วยงานอคีอมเมริ์ซ
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แผนภูมิ 1-1 เป็นกราฟแสดงราคาหุ้นของวอลมาร์ต นับแต่ช่วงที่แมคมิลลอน
เข้ารบัต�ำแหน่งซอีโีอจนถงึปัจจบุนั หลงัรบัต�ำแหน่งมกีารตกต�่ำอยู่พกัหนึ่ง แต่หลงัซื้อ 
กจิการเจต็ดอตคอมแล้วกก็ลบัพุ่งขึ้น

นอกจากนี้ การเปลี่ยนชื่อบรษิทักเ็ป็นสญัลกัษณ์ของการท�ำ DX ของวอลมาร์ต
เช่นกนั ในเดอืนกมุภาพนัธ์ 2018 วอลมาร์ตเปลี่ยนชื่อจาก “วอลมาร์ตสโตร์” เป็น “วอล 
มาร์ต” ซึ่งเป็นการประกาศแก่ทั้งภายในและภายนอกบริษัท ถึงท่าทีของการเปลี่ยน
ผ่านสู่ดจิทิลัของวอลมาร์ตสโตร์ รวมถงึธรุกจิอื่นอย่างอคีอมเมริ์ซด้วย

แผนภูมิ 1-1 การเปลี่ยนแปลงของราคาหุ้นวอลมาร์ต

aw 8 GRAND STRATEGY art6.indd   18 1/23/23   2:46 PM



19

Part 1 วอลมาร์ต
การพลิกโฉมของ “บริษัทล้าสมัยที่สุดของโลก”

ผลงานของซอีโีอแมคมลิลอน อนัดบัแรกคอืการประกาศ “หลอมรวมร้านค้ากบั
ดจิทิลัในการซื้อของ” เป็นการอปัเดตตวัธรุกจิเอง

ในรายงานประจ�ำปี 2015 หลงัการเข้ารบัต�ำแหน่งซอีโีอ แมคมลิลอนชูนโยบาย
ดงัต่อไปนี้

“เราให้บรกิารลูกค้าโดยให้ความส�ำคญักบัคณุค่าและไม่เกี่ยวข้องกบัรายรบัของ
ครัวเรือน เราจึงมุ่งมั่นขายสินค้าราคาถูกอยู่เสมอ (EDLP) สร้างความเชื่อมั่นให้กับ
ลกูค้าทั้งทางร้านคา้และออนไลน ์นี่คอืสิ่งส�ำคญัเปน็พเิศษส�ำหรบัยคุดจิทิลัซึ่งมคีวาม
โปร่งใสด้านราคาสูง หากจะเป็นผู้น�ำด้านราคา กต็้องทุ่มเทอย่างต่อเนื่องในการผลกั
ดนั EDLP ผ่านการปรบัปรงุห่วงโซ่อปุทาน (Supply Chain) กระบวนการ และปัจจยัอื่นๆ 
ให้มปีระสทิธภิาพต่อไป”

“ลูกค้าสามารถเข้าถึงวอลมาร์ตได้หลากหลายวิธีการมากกว่าแต่ก่อน ไม่ว่าจะ
เป็นร้านค้ามากกว่า 11,000 ร้าน เวบ็ไซต์ แอปพลเิคชนัมอืถอื ...เราทุ่มเทให้กบัการ
เป็นผู้น�ำด้านการบูรณาการออนไลน์สโตร์บนดจิทิลัและร้านค้าจรงิอย่างไร้รอยต่อ”

ถ้าเช่นนั้น วอลมาร์ตได้ท�ำอะไรอย่างเป็นรปูธรรมบ้าง ในอเีวนต์ส�ำหรบันกัลงทนุ 
ที่จดัขึ้นเมื่อเดอืนกมุภาพนัธ์ 2020 ซอีโีอแมคมลิลอนหยบิยก 4 ประเดน็ส�ำคญัของ 
“ดจิทิลัชฟิต์” ดงันี้

• ให้ความส�ำคญัเรื่องสมัพนัธภาพกบัลูกค้า
• สโตร์พกิอปัแอนด์เดลเิวอรี
• อนิโฮมเดลเิวอรี
• แก้ไขปัญหาของลูกค้าด้วยการเพิ่มผลติภาพของร้านค้า
...แต่ว่าการพูดถงึ DX ของวอลมาร์ต เพยีงเท่านี้ยงัไม่พอ
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กลยุทธ์ดิจิทัลชิฟต์ของ “บริษัทค้าปลีกอันดับหนึ่งของโลก” 

(1) สร้างสรรค์วัฒนธรรมองค์กรใหม่

วอลมาร์ตเป็นตวัแทนของบรษิทัที่ไม่ใช่ดจิทิลัโดยก�ำเนดิ และเป็น “ภาคเศรษฐกจิ
ดั้งเดมิ (Old Economy)” ซึ่งอาจตกยคุ และโดนบรษิทัดจิทิลัโดยก�ำเนดิกลนืกนิได้ แล้ว 
วอลมาร์ตประสบความส�ำเรจ็ในการท�ำ DX ได้อย่างไร ผมจะอธบิายตวัอย่างการปฏริปู
ที่ตัวธุรกิจอย่างละเอียดต่อไป แต่สิ่งที่ควรพูดถึงเป็นสิ่งแรกคือข้อเท็จจริงของ “การ
ลงมอืสร้างสรรค์วฒันธรรมองค์กรขึ้นมาใหม่”

สิ่งที่สื่อถงึเรื่องนี้ได้ดคีอืการเปลี่ยนชื่อบรษิทัจาก “วอลมาร์ตสโตร์” เป็น “วอล 
มาร์ต” ตอนผู้ก่อตั้ง แซม วอลตัน เปิดร้านแรกในปี 1962 ป้ายที่เขียนอยู่หน้าร้าน 
คอื “วอลมาร์ต” ไม่กี่ปีต่อมาจงึแปรสภาพเป็นนติบิคุคลในชื่อ “Wal-Mart, Inc.” วอลมาร์ต
เข้าตลาดหลกัทรพัย์เมื่อปี 1970 และเปลี่ยนชื่อบรษิทัเป็น “Wal-Mart Stores, Inc.”  
หลังจากเวลาผ่านไปราว 50 ปี ก็กลับมาเป็น “วอลมาร์ต” อีกครั้ง แต่นี่ไม่ได ้
เป็นเพยีงแค่การเปลี่ยนชื่อ

ในข่าวประชาสัมพันธ์รายงานเรื่องการเปลี่ยนชื่อบริษัท (ลงวันที่ 6 ธันวาคม 
2017) ได้เขยีนไว้ดงันี้

“ไม่ว่าจะเป็นร้านค้า ออนไลน์สโตร์ แอปพลเิคชนั สิ่งที่สั่งการด้วยเสยีง หรอืเครื่องมอื
ใดๆ ที่จะตามมาในภายภาคหน้า ส�ำหรับลูกค้าแล้ว ‘วอลมาร์ต’ มีเพียงหนึ่งเดียว 
เราคาดหวงัว่าลกูค้าจะได้รบัประสบการณ์ในการชอปปิงอย่างง่ายดายและไร้รอยต่อ”

ในตอนนั้น แมคมิลลอนประกาศว่า “จะเป็นบริษัทเทคโนโลยี” อันเป็นการส่ง 
สารให้ทั้งในและนอกบริษัทว่า วอลมาร์ตจะไม่ยึดติดกับวอลมาร์ตสโตร์ซึ่งเป็นร้าน
ค้าจรงิ แต่จะเปลี่ยนผ่านธรุกจิซึ่งรวมถงึอคีอมเมริ์ซและอื่นๆ สู่ดจิทิลั ประกาศครั้งนี้ 
จงึเป็นการปลูกฝังดเีอน็เอของบรษิทัใหม่ว่า “จะเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่องเช่นเดยีวกบั
บรษิทัเทคโนโลย”ี
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กลยุทธ์ดิจิทัลชิฟต์ของ “บริษัทค้าปลีกอันดับหนึ่งของโลก”

(2) สร้างค�ำจ�ำกัดความใหม่แก่พันธกิจ

สิ่งที่เรยีกได้ว่าเป็นแก่นแท้ของกลยทุธ์ดจิทิลัชฟิต์ของวอลมาร์ต ควบคู่ไปกบัการ
สร้างสรรค์วฒันธรรมองค์กรใหม่คอืการสร้างค�ำจ�ำกดัความใหม่ให้แก่พนัธกจิ

พนัธกจิของวอลมาร์ตคอื “Saving people money so they can live better” (ต่อไป 
จะเรยีกว่า live better) แปลตรงตวัหมายถงึ “การให้โอกาสลูกค้าซื้อสนิค้าที่มคีณุค่า 
ในราคาถกู เพื่อให้ลกูค้าได้มชีวีติที่ดยีิ่งขึ้น” พนัธกจินี้มมีาตั้งแต่เริ่มก่อตั้ง ในบทความ
ชื่อ “The Story of Walmart” ซึ่งอยู่ในเวบ็ไซต์ของบรษิทัลงวนัที่ 3 มถินุายน 2016 
แมคมลิลอนได้ถ่ายทอดค�ำพูดของผู้ก่อตั้งไว้ดงันี้

“เขา (แซม วอลตนั) กล่าวไว้ว่า ‘เราจะสร้างโอกาสให้โลกได้รู้ว่า การประหยดั
เพื่อไลฟ์สไตล์และชวีติที่ดขีึ้นนั้นเป็นอย่างไร’ เรามจีดุประสงค์ชดัเจน นั่นคอืการมอบ
โอกาสให้ผู้คนได้ประหยดัและใช้ชวีติอย่างสมบูรณ์ยิ่งขึ้น”

พนัธกจิของวอลมาร์ตชดัเจนและเรยีบง่ายเช่นนี้
วอลมาร์ตเชื่อมโยงพนัธกจินี้จนตกผลกึเป็น “สนิค้าราคาถูก” และ EDLP กเ็ป็น

ที่ชื่นชอบของผู้บริโภค จนก้าวขึ้นสู่การเป็นบริษัทค้าปลีกอันดับหนึ่งของโลก นั่นคือ
ประวตัศิาสตร์วอลมาร์ต

แต่ทกุวนันี้ราคาถกูกลายเป็นเงื่อนไขปกตขิองบรษิทัค้าปลกี ดงันั้นราคาถกูเพยีง
อย่างเดียวจึงไม่อาจดึงดูดผู้บริโภคได้อีกต่อไป นี่คือเหตุผลที่บริษัทอีคอมเมิร์ซอย่าง
แอมะซอนเตบิโตอย่างพุ่งพรวด เพราะนอกจากราคาถูกแล้ว ยงัมสีนิค้าหลากหลาย 
และมบีรกิารจดัส่งอย่างรวดเรว็

ดงันั้น วอลมาร์ตจงึให้ค�ำจ�ำกดัความ “live better” ใหม่ พูดง่ายๆ คอื เปลี่ยน
จาก “วอลมาร์ตซึ่งเป็น EDLP” เป็น “วอลมาร์ตซึ่งให้ CX (ประสบการณ์ลูกค้า)”  
วอลมาร์ตเปลี่ยนแกนหลกัของพนัธกจิเป็น “ให้ CX ที่ยอดเยี่ยม” ที่ไม่เพยีงแค่สนิค้าราคา
ถูก แต่ยงัเรว็-ง่าย-สะดวก เหมอืนบรษิทัดจิทิลัโดยก�ำเนดิอย่าง GAFA
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ตวัอย่าง เช่น เราจะเหน็ได้ว่าเวบ็ไซต์อคีอมเมร์ิซของวอลมาร์ต ไม่เพยีงเป็นบรษิทั
ค้าปลกีแบบเดมิ แต่ยงัใกล้เคยีงกบับรษิทัอคีอมเมริ์ซอย่างแอมะซอน มอีงค์ประกอบ
ทั่วไปที่ผู้ใช้งานคาดหวงัในเวบ็ไซต์อคีอมเมริ์ซสมยันี้อย่างเพยีงพอ เช่น การรวีวิหรอื
ให้คะแนนจากผู้ซื้อ ท�ำให้ผู้ใช้งานรู้สกึคกึคกั

เบซอสแห่งแอมะซอนพูดอยู่เสมอว่า “ไม่ว่าอดีต ปัจจุบัน หรืออนาคต สิ่งที่  
ผู้ใช้ต้องการก็คือ ราคาถูก-สินค้าหลากหลาย-จัดส่งรวดเร็ว” แต่ 3 ปัจจัยหลักนี้ 
เป็นเพยีงเงื่อนไขขั้นต�่ำสดุ “หากไม่มสีิ่งเหล่านั้น ไม่ว่าใครกไ็ม่คดิอยากจะซื้อ” เวบ็ไซต์
อคีอมเมร์ิซของวอลมาร์ตมปัีจจยัทั้งสาม อกีทั้งยงัสร้างแรงจงูใจในการซื้อให้แก่ผูใ้ช้งาน
ด้วยรวีวิและการให้คะแนน

แม้ว่าในแง่ความหลากหลายของสนิค้าอคีอมเมร์ิซ วอลมาร์ตจะยงัสู ้“Everything  
Store” ของแอมะซอนไม่ได้ แต่ “ร้านจรงิ” มคีวามหลากหลายของสนิค้าเหนอืกว่า  
แอมะซอนอย่างขาดลอย ส่วนการจดัส่งอย่างรวดเรว็ท�ำให้ Next day delivery (การจดั 
ส่งในวนัถดัไป) เป็นจรงิ ในส่วนของราคาถูกกเ็ป็นที่ยอมรบัมาแต่เดมิแล้วจาก EDLP

กลยุทธ์ดิจิทัลชิฟต์ของ “บริษัทค้าปลีกอันดับหนึ่งของโลก”

(3) สร้างค�ำจ�ำกัดความใหม่แก่ร้านค้า

DX ของวอลมาร์ต เป็นความพยายามจะอัปเดตร้านค้าซึ่งเป็นจุดแข็งที่สุดของ
วอลมาร์ต โดยยงัคงมหีน้าร้านไว้เพื่อการค้าปลกี และเริ่มใช้ร้านค้าเป็น “โกดงัสนิค้า
อคีอมเมร์ิซของบรษิทั” “ศนูย์การกระจายสนิค้า” “สโตร์พกิอปัของอคีอมเมร์ิซ” (ลกูค้า
มารบัของที่สั่งด้วยอคีอมเมริ์ซที่ร้าน) ด้วย

ตวัอย่างหนึ่งกค็อื “OGP (Online Grocery Pickup)” เป็นบรกิารสั่งของกนิของใช้
จากแอปพลเิคชนัโดยเฉพาะ แล้วไปรบัของที่ร้าน ที่เรยีกกนัว่าเป็นบรกิาร “พกิอปั”

OGP เป็นที่ส�ำหรับสร้างประสบการณ์ให้ลูกค้าอย่างยอดเยี่ยม เมื่อมาที่ร้านใน
เวลาที่ระบุ และจอดรถที่พื้นที่ส�ำหรับพิกอัปโดยเฉพาะ พนักงานจะขนของมาให้ถึง
กระโปรงหลงัของรถ เป็นการปลดปล่อยลูกค้าจากการเลอืกสนิค้าและช�ำระเงนิที่ร้าน 
และความล�ำบากในการขนของไปที่รถ OGP จงึสะดวกมากส�ำหรบัลูกค้าชาวอเมรกินั 
ที่ชอบ “ซื้อของตุน” จ�ำพวกของกินของใช้ประจ�ำวันเป็นระยะๆ จนถึงสิ้นปี 2019  
วอลมาร์ตขยายระบบ OGP นี้ไปถงึ 3,100 ร้าน ว่ากนัว่าสร้างการจ้างงานพนกังานที่
ท�ำงานพกิอปัถงึ 5 หมื่นคน
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“อนิโฮมเดลเิวอร”ี กเ็ป็นตวัอย่างของพฒันาการหน้าที่ของหน้าร้านเช่นกนั คอื
เป็นบริการให้พนักงานส่งของน�ำวัตถุดิบและอาหารเข้าไปใส่ถึงในตู้เย็นที่บ้านลูกค้า 
ที่สหรัฐ แอมะซอนได้เล็งลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่มักจะไม่อยู่บ้านโดยวางของไว้ที่ด้าน
ในประตูบ้านที่ชื่อ “คีย์บายแอมะซอน” แต่แอมะซอนเข้าถึงแค่ด้านในประตู ส่วน
วอลมาร์ตไปถึงตู้เย็น ลูกค้าวอลมาร์ตจะได้รับการส่งของกินของใช้อย่างไม่จ�ำกัด
จ�ำนวนด้วยการจ่ายค่าสมาชิก อีกทั้ง “การจัดส่งในวันถัดไป” ยังครอบคลุม 75% 
ของประชากรทั่วสหรฐั

สาเหตทุี่วอลมาร์ตได้รบัเสยีงชื่นชมจากตลาดกเ็พราะด�ำเนนิธรุกจิโดยใช้หน้าร้าน
เป็น “เครื่องมอืของออมนแิชนเนล” ดงัที่ได้เขยีนไว้ในรายงานประจ�ำปี 2020

“เราได้ไคเซ็นปรับปรุงคัสตอมเมอร์เอกซ์พีเรียนซ์ โดยผ่านการท�ำนวัตกรรม 
อย่างต่อเนื่อง และให้บริการแบบออมนิแชนเนลที่เป็นการบูรณาการอีคอมเมิร์ซกับ
ร้านค้าปลกีอย่างไร้รอยต่อ”

“กลยุทธ์ของเรา คือ การท�ำให้ทุกวันง่ายขึ้นส�ำหรับครอบครัวที่มีชีวิตยุ่งเหยิง  
ท�ำให้วฒันธรรมองค์กรของเราล�้ำหน้าในการเปลี่ยนผ่านสูด่จิทิลั และมคีวามเหนอืกว่า
ในการแข่งขนัเพื่อความไว้วางใจของลูกค้า”

กลยทุธ์ออมนแิชนเนลที่ใช้ประโยชน์จากหน้าร้านจรงิและอคีอมเมร์ิซอย่างเตม็ที่  

พื้นที่จอดรถของ OGP (ภาพถ่าย: The Washington Post/Getty Images)
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เป็นมาตรการหนึ่งที่ธุรกิจค้าปลีกจะต่อกรกับอีคอมเมิร์ซได้ เมื่อเปรียบเทียบกับ  
แอมะซอน วอลมาร์ตเหนอืกว่าในจดุนี้

อย่างเช่นการจดัการกบัอาหารสด ซึ่งเป็นสนิค้าหลกัที่จดัการได้ยาก อาหารสด
เป็นสนิค้าที่มคีวามถี่ในการซื้อสงูที่สดุ แต่ระยะเวลาที่จะรกัษาคณุภาพไว้ได้นั้นสั้นมาก
เมื่อเทียบกับของใช้ประจ�ำวันอื่นๆ แล้วลูกค้ายังต้องการ “ความสด” อย่างเข้มงวด  
ดงันั้นธรุกจิอคีอมเมร์ิซเพยีงอย่างเดยีวจงึรกุเข้ามาในกลุ่มอาหารสดได้ยาก ด้วยเหตนุี้
แอมะซอนจงึเลง็อาหารสดเป็นเป้าหมายสดุท้ายของอคีอมเมริ์ซ 

ในจุดนี้ วอลมาร์ตมีร้านค้ามากมาย และต้องถือว่ามีความรู้และประสบการณ์
มากกว่าในการจดัการกบัอาหารสดซึ่งมคีวามสดเป็นชวีติจติใจ ด้วยการท�ำให้ร้านค้า
เป็น “โกดังของอาหารสด” จึงได้มาซึ่งต�ำแหน่งอีคอมเมิร์ซที่เก่งในเรื่องอาหารสด
อย่างที่แอมะซอนท�ำไม่ได้

กลยุทธ์ดิจิทัลชิฟต์ของ “บริษัทค้าปลีกอันดับหนึ่งของโลก”

(4) สร้างค�ำจ�ำกัดความใหม่ให้แก่บุคลากร

ยิ่งไปกว่านั้น วอลมาร์ตยงัมกีารอปัเดตเกี่ยวกบั “บคุลากร” ผูผ้ลกัดนัดจิทิลัชฟิต์ 
พร้อมกบัมกีารปฏริปู “วธิกีารท�ำงาน” ด้วย รายละเอยีดคอืการทุม่เทให้กบัการคดัเลอืก
บคุลากรด้านเทคโนโลย ีและด�ำเนนิการอบรมพนกังานโดยใช้ดจิทิลั

หลงัแมคมลิลอนเขา้รบัต�ำแหนง่ซอีโีอ วอลมารต์ซื้อกจิการบรษิทัที่เกี่ยวเนื่องกบั
อีคอมเมิร์ซ และได้วิศวกรมาเป็นจ�ำนวนมาก จึงน�ำเอาความรู้ความเข้าใจของพวก
เขามาใช้ประโยชน์ในการท�ำดิจิทัลของการท�ำงานที่หน้าร้านและการอบรมพนักงาน  
การด�ำเนินการที่มีชื่อเสียงคือการซื้อกิจการของบริษัทเจ็ตดอตคอม ซึ่งเป็นบริษัท  
เวนเจอร์เจ้าของเวบ็ไซต์อคีอมเมร์ิซในปี 2016 ดงัที่ได้กล่าวมาแล้ว จนได้แต่งตั้ง มาร์ก 
ลอร์ ผู้ก่อตั้งร่วมของเจต็ดอตคอมขึ้นเป็นซอีโีอของธรุกจิอคีอมเมริ์ซ

อาจกล่าวได้ว่า มาร์ก ลอร์ กค็อืผู้ขบัเคลื่อนให้วอลมาร์ตเป็นบรษิทัเทคโนโลย ี
ภายหลงัเขาได้เล่าถงึกลยทุธ์ในการผลกัดนัอคีอมเมริ์ซในงานอเีวนต์ส�ำหรบันกัลงทนุ
ไว้ดงันี้ ซึ่งแทบจะท�ำให้มองเหน็ภาพอนาคตของวอลมาร์ตในตอนนี้ได้

• จดัส่งในวนันั้น สโตร์พกิอปั และระบบรบัสมาชกิ คอืทุ่มเทให้กบัการ “สร้าง
รากฐานที่แขง็แกร่ง” ของบรกิารในแต่ละวนั
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• ใช้จดุแขง็คอืสนิทรพัย์ของวอลมาร์ตในสหรฐั เช่น ร้านค้ามากกว่า 5,300 แห่ง 
เป็นแรงผลกัดนั ใช้ประโยชน์จากร้านค้า ระบบคลงัสนิค้า เป็นต้น เพื่อรบัมอืกบัการ
จดัส่งในวนันั้น “อนิโฮมเดลเิวอร”ี และสโตร์พกิอปั

• สู่การเป็นวอลมาร์ตในฐานะ “บรษิทัเทคโนโลย”ี ที่มนีวตักรรมอย่างต่อเนื่อง
เพื่อมุง่สูอ่นาคต สร้าง “วอลมาร์ตแลบ็” ให้เป็นหน่วยงานด้านเทคโนโลยขีองวอลมาร์ต 
ท�ำการทดลองสาธิตมากมาย เช่น “V คอมเมิร์ซ” เพื่อลอกคราบตัวเองจากบริษัท 
ค้าปลกีเป็นบรษิทัเทคโนโลยี

อีกทั้งการเลือกสุเรช กุมาร อดีตพนักงานของแอมะซอนและอดีตพนักงานของ 
กูเกิล เป็นซีทีโอและซีดีโอก็เป็นที่กล่าวขวัญเช่นกัน เกี่ยวกับเรื่องนี้ในอีเมลที่ 
แมคมลิลอนส่งให้แก่พนกังานเขยีนไว้ดงันี้

“ด้วยเทคโนโลย ีท�ำให้เราสามารถให้บรกิารลกูค้าหรอืพนกังานด้วยวธิกีารที่เมื่อ
ก่อนเป็นไปไม่ได้ เราเริ่มท�ำดจิทิลัทรานส์ฟอร์เมชนั แต่ยงัเป็นหนทางอกียาวไกลของ
เรา เพื่อให้เราเร่งสปีดได้ จึงได้จัดให้มีต�ำแหน่งประธานเจ้าหน้าที่เทคโนโลยี (CTO) 
และประธานเจ้าหน้าที่พฒันา (CDO) ขึ้นมาใหม่ให้ขึ้นตรงกบัซอีโีอ” (ผู้เขยีนแปลส่วน
ที่เกี่ยวข้องจากข่าวของ CNBC วนัที่ 28 พฤษภาคม 2019)

ผลจากการซื้อกจิการและร่วมมอืกบับรษิทัที่เกี่ยวข้องกบัอคีอมเมร์ิซอย่างต่อเนื่อง 
จนวอลมาร์ตได้ให้ก�ำเนดิระบบนเิวศขนาดยกัษ์ได้ในปัจจบุนั แม้แค่เรื่องเกี่ยวกบัการ
ชอปปิง นอกจากวอลมาร์ตเอง แซมส์คลบั เจต็ดอตคอมแล้ว ยงัได้ฟลปิคาร์ต บรษิทั
อคีอมเมร์ิซของอนิเดยีที่มผีูใ้ช้งานมากกว่า 1 พนัล้านคนต่อเดอืน มาอยูร่่วมชายคาด้วย  
นอกจากนี้ยงัมคีวามร่วมมอืกบับรษิทัที่ให้บรกิารโฆษณา โลจสิตกิส์ การเงนิ เป็นต้น 
ท�ำให้ธุรกิจของวอลมาร์ตเติบโต และสร้างระบบนิเวศเพื่อความสมบูรณ์ในการแก้ไข
โจทย์และปัญหาที่ลูกค้าอาจจะมไีด้

วอลมาร์ตชูปรชัญามาแต่เดมิว่า “Our people make the difference (คนสร้าง
ความแตกต่าง)” จงึเป็นบรษิทัที่ให้ความส�ำคญักบับคุลากรเป็นอย่างมากด้วย

วอลมาร์ตเรียกทั้งพนักงานประจ�ำและคนท�ำงานพิเศษว่า “แอสโซซิเอต” ใน 
ความหมายว่าทกุคนเป็นสมคัรพรรคพวกที่ท�ำงานร่วมกนัอย่างไม่มกีารแบ่งแยก การ 
อบรมพนกังานกล็งทนุอย่างไม่เสยีดาย “Ordinary people joined together to accomplish  
extraordinary things./Our people make the difference.” (คนธรรมดาทั่วไปที่มีอยู ่
ทุกที่มารวมกัน แต่ท�ำในสิ่งที่ไม่มีใครท�ำได้ส�ำเร็จ/คนสร้างความแตกต่าง) คือจารีต
ตั้งแต่สมยัผู้ก่อตั้ง แซม วอลตนั เป็นต้นมา
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การเปลี่ยนผ่านสู่ดิจิทัลของหน้าร้านดังที่กล่าวมาแล้ว ได้ด�ำเนินคู่ขนานไปกับ
การเปลี่ยนผ่านสู่ดิจิทัลของวิธีการท�ำงานของพนักงานที่อยู่หน้าร้านด้วย ตัวอย่าง 
เช่น แอปพลเิคชนัส�ำหรบัแจ้งพนกังานหน้าร้านให้ทราบโดยอตัโนมตัวิ่า สนิค้าได้จดั
ส่งมาที่ร้านแล้ว หรอืว่ามขีองขาดในชั้นสนิค้า ท�ำให้รู้จ�ำนวนสนิค้าที่ขายได้อย่างเรยีล
ไทม์ จงึประหยดัแรงงานได้ เมื่อพนกังานหน้าร้านคุ้นเคยและใช้เครื่องมอื IT ได้อย่าง
คล่องแคล่ว ถงึจะเพิ่มงานใหม่อย่าง OGP กไ็ม่สร้างภาระหนกัเกนิไป

พร้อมกนันั้น งานที่ไม่จ�ำเป็นต้องใช้คนกพ็ยายามแทนที่ด้วยโรบอตให้มากที่สดุ 
ผู้รับผิดชอบการท�ำความสะอาดที่วอลมาร์ตเป็นโรบอตท�ำความสะอาดพื้นอัตโนมัต ิ 
ผู้ลาดตระเวนในร้านและเช็กสินค้าที่จ�ำเป็นต้องเติมก็เป็นโรบอต อีกทั้งอุปกรณ์  
“ฟาสต์อนัโหลดเดอร์” ที่ใช้ส�ำหรบัยกของลง กย็งัท�ำงานแยกของที่จะใส่เข้าโกดงัเกบ็สนิค้า
และสินค้าที่จะต้องเติมชั้นสินค้าในทันทีแบบอัตโนมัติ ด้วยเหตุนี้ พนักงานจึงทุ่มเท
เวลาให้แก่การสื่อสารกบัลูกค้าและงานเรยีงสนิค้าขึ้นชั้นได้

ในการพฒันาเครื่องมอื IT ให้เป็นที่ยอมรบัของหน้าร้านเช่นนี้ วศิวกรจะเข้าไปที่
ร้าน ลองผดิลองถกูซ�้ำแล้วซ�้ำเล่าเพื่อปรบัปรงุให้ใช้สอยได้ง่ายและรบัฟังความคดิเหน็
ของพนักงานหน้าร้าน ซึ่งก็เป็นลักษณะพิเศษของวอลมาร์ต จะเห็นได้ว่าวัฒนธรรม
องค์กรด้านเทคโนโลยทีี่ให้ความส�ำคญักบัความเรว็ ความยดืหยุ่น และ PDCA อย่าง
เร่งด่วน แทรกซมึไปทั่วองค์กร

แนวคิด “live better” แพร่ขยายออกไป

ผมขอเน้นย�้ำอกีครั้งเกี่ยวกบั “live better” วลนีี้ปรากฏอยูใ่นที่ต่างๆ เช่น เวบ็ไซต์
ของบรษิทั หรอืในรายงานประจ�ำปี และกลา่วถงึความส�ำคญันั้น ดงัที่ได้กล่าวมาแล้ว 
วอลมาร์ตใช้ราคาเป็นแรงดึงดูดด้วยสโลแกน EDLP แต่การสร้างค�ำจ�ำกัดความใหม่
แก่ “live better” น�ำไปสู่การให้ความส�ำคญัแก่ CX เพื่อ “ชวีติที่ดยีิ่งขึ้น” กล่าวคอื 
สะดวก รวดเรว็ และสบายยิ่งขึ้น ตอนนี้ “live better” ของวอลมาร์ตได้เชื่อมโยงกบั 
SDGs ด้วย อย่างเช่นกจิกรรมเพื่อสงัคมและการอบรมพนกังาน เพื่อขยายแนวคดิไป
จนถงึค�ำว่า “มชีวีติที่ดยีิ่งขึ้นได้”

ตวัอย่าง เช่น ในรายงาน ESG ของปี 2019 ระบวุ่า 
“วธิกีารจดัการต่อสิ่งแวดล้อม สงัคม บรรษทัภบิาล (ESG) เป็นไปตามจดุประสงค์
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ของบริษัทที่ว่า ‘การช่วยให้ผู้คนประหยัดเงิน จะน�ำไปสู่การที่ผู้คนมีชีวิตที่ดียิ่งขึ้น’  
จดุประสงค์นั้นได้รวมเอาหลกัการของการแบ่งปันคณุค่าร่วมกนั (ละไว้) เราสามารถปฏริปู
สงัคมผ่านการท�ำธรุกจิได้ การบรรลจุดุประสงค์ด้วยวธิสีร้างสรรค์โอกาสทางเศรษฐกจิ 
อนรุกัษ์สิ่งแวดล้อม เสรมิความเข้มแขง็ให้ชมุชนท้องถิ่น ไม่เพยีงลดความเสี่ยง แต่ยงั
เป็นสิ่งส�ำคญัส�ำหรบัธรุกจิและสงัคมของเรา และก่อให้เกดิคณุค่าที่ยั่งยนืได้”

ในบรบิทที่กล่าวถงึสิ่งแวดล้อมด้านแรงงาน กป็รากฏค�ำว่า “live better” เช่นกนั
“ที่วอลมาร์ต วฒันธรรมเป็นรากฐานของทกุอย่าง เราจ�ำกดัความค�ำว่าวฒันธรรม

คอืคณุค่าของการกระท�ำ ซึ่งเป็นวธิกีารบรรลจุดุประสงค์ร่วมกนัที่ว่า ให้บรกิารลูกค้า
อย่างยอดเยี่ยม สร้างสิ่งแวดล้อมด้านแรงงานแถวหน้าที่ด ียกระดบัประสทิธภิาพ เพื่อ
ให้ผู้คนประหยดัเงนิและใช้ชวีติอย่างอดุมสมบูรณ์ยิ่งขึ้น”

อกีทั้งใน “The Story of Walmart” ที่ได้กล่าวมาแล้ว แมคมลิลอนกล่าวเน้นย�้ำ
การท�ำประโยชน์แก่ชมุชนท้องถิ่นไว้ดงันี้

“การมชีวีติที่ดยีิ่งขึ้นมคีวามหมายว่าอย่างไร ชวีติจะดขีึ้นได้กต้็องมเีงนิและเวลา 
อกีทั้งลงทนุเวลาของคณุกบัคนอื่นและชวีติของคนที่คณุรกัด้วย”

“การใช้ชวีติที่อดุมสมบรูณ์ยิ่งขึ้นมคีวามหมายว่าอย่างไร ไม่ใช่มแีค่เงนิและเวลา 
แต่ยงัอทุศิตนแก่ชมุชนท้องถิ่น”

“ลูกค้าของเราให้ความส�ำคญัแก่เพื่อนบ้าน โลก และอนาคตของลูกหลาน พวก
เขาอยากซื้อผลิตภัณฑ์ที่ดีต่อสิ่งแวดล้อมและผู้คน คาดหวังสินค้าที่ปลอดภัยและดี 
ต่อสขุภาพของคนในครอบครวั และสดุท้ายอยากใช้เงนิกบัผูค้้าปลกีที่ไว้วางใจได้ ความ
ไว้วางใจเป็นสมบัติล�้ำค่าที่สุดของเรา เราได้รับความไว้วางใจเนื่องจากด�ำเนินธุรกิจ
อย่างมจีรยิธรรม ท�ำให้คณุและครอบครวัของคณุรู้สกึภูมใิจได้”

โปรแกรมการฝึกอบรมที่เป็นเอกลกัษณ์ของวอลมาร์ตคอื “Live Better U” นั่น
คือการจัดเตรียมโปรแกรมการศึกษามหาวิทยาลัยหรือมัธยมปลาย หรือโปรแกรม 
การเรยีนภาษาต่างประเทศให้แก่แอสโซซเิอต โดยเป็นการให้เปล่าหรอืสนบัสนนุการ
เงนิ เวบ็ไซต์ของบรษิทัวอลมาร์ตประกาศข้อความไว้ดงันี้

“ธุรกิจค้าปลีกมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว วอลมาร์ตมีการปฏิรูปธุรกิจเพื่อ
ตอบสนองความต้องการที่เปลี่ยนไปของลกูค้า หนึ่งในวธิกีารส�ำคญัที่สดุของวอลมาร์ต
เพื่อพชิติอนาคตของธรุกจิค้าปลกีคอืพลงัของแรงงานที่มคีวามกระตอืรอืร้นและได้รบั
การฝึกฝนมาอย่างเพยีงพอ
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“เราให้โอกาสในการศกึษาและฝึกอบรมแก่พนกังานทกุคน ทั้งกรณทีี่แอสโซซเิอต 
มคีวามจ�ำเป็นต้องฝกึอบรมที่เกี่ยวขอ้งกบังานโดยผ่านอะคาเดม ีกรณพีนกังานอยาก
เรยีนรูภ้าษาหรอืทกัษะใหม่ด้วยการฝึกอบรมแบบออนดมีานด์ หรอืกรณพีนกังานอยาก
ได้วฒุปิรญิญาตร ีที่วอลมาร์ตมโีปรแกรมและการสนบัสนนุเพื่อให้สิ่งเหล่านั้นเป็นจรงิได้  
วอลมาร์ตสรปุโปรแกรมเงนิสนบัสนนุเพื่อการศกึษาทั้งหมดไว้ใต้แบนเนอร์ Live Better U  
เป็นการออกแบบเพื่อให้พนักงานทุกคนได้ออกแบบชีวิตที่ดียิ่งขึ้น ซึ่งประหยัดเงิน  
และเข้าถงึได้ง่าย วอลมาร์ตมพีนกังานมากกว่า 1 ล้านคน ว่าจ้างผู้คนในทกุระดบัการ
ศกึษา Live Better U จงึเป็นการออกแบบเพื่อให้อะไรบางอย่างแก่พนกังานทกุคน”

บริษัทที่บริษัทญี่ปุ่นควรใช้เป็นเกณฑ์มาตรฐาน
ยิ่งกว่า GAFA

ท่ามกลางสถานการณ์ที่ธุรกิจค้าปลีกส่วนใหญ่ตกอยู่ในสภาวะคับขันจากการ
ปรากฏตัวขึ้นของอีคอมเมิร์ซอย่างแอมะซอน แต่ผลประกอบการของวอลมาร์ตซึ่ง
เป็น “บริษัทค้าปลีกรายใหญ่ที่สุดในโลก” กลับพุ่งพรวด เป็นเพราะว่าความส�ำเร็จ
ในการท�ำ DX นั่นเอง

วอลมาร์ตไม่ใช่บรษิทัดจิทิลัโดยก�ำเนดิ รวมทั้งธนาคาร DBS ซึ่งแตกต่างกบับรษิทั
อื่นๆ ในบรรดา 8 บรษิทัที่พดูถงึในหนงัสอืเล่มนี้ โดยปกตแิล้ว ไม่ใช่แค่ในหนงัสอืเล่มนี้ 
เมื่อมกีารหยบิยกตวัอย่างความส�ำเรจ็ในการท�ำ DX กจ็ะมแีต่บรษิทัที่เป็นดจิทิลัโดย
ก�ำเนดิ เช่น GAFA ของสหรฐั และ BATH ของจนี

แต่หากลองคดิด ูบรษิทัที่เป็นดจิทิลัโดยก�ำเนดิท�ำ DX ส�ำเรจ็ จะเรยีกว่าเป็นเรื่อง
ธรรมดากว่็าได้ ในจดุนั้น ผมคดิว่าบรษิทัญี่ปุน่ซึ่งส่วนใหญ่เป็นบรษิทัที่ไม่ใช่ดจิทิลัโดย
ก�ำเนดิ น่าจะเรยีนรูแ้ละเลยีนแบบการท�ำ DX ของวอลมาร์ตซึ่งเป็นบรษิทัที่ไม่ใช่ดจิทิลั
โดยก�ำเนดิได้มากกว่า GAFA

เพราะอะไรที่ท�ำให้วอลมาร์ตซึ่งไม่ใช่บริษัทที่เป็นดิจิทัลโดยก�ำเนิดประสบความ
ส�ำเรจ็ในการท�ำ DX ได้ เพราะลงมอืสร้างสรรค์วฒันธรรมองค์กรใหม่ ท�ำการอปัเดต 
(พัฒนาการ) ทั้งหน้าร้านและบุคลากรอันเป็นปัจจัยการบริหารอันส�ำคัญทั้งสองด้าน  
คอื ในด้านดจิทิลัและโลกจรงิ ลอกคราบจาก “วอลมาร์ตแบบ EDLP” เป็น “วอลมาร์ต
แบบ CX” ได้ส�ำเรจ็
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Part 1 วอลมาร์ต
การพลิกโฉมของ “บริษัทล้าสมัยที่สุดของโลก”

แน่นอน ในการท�ำให้เกดิ CX ไม่อาจปฏเิสธได้ว่า ณ ตอนนี้บรษิทัที่เป็นดจิทิลัโดย
ก�ำเนดิเหนอืกว่า แต่ประเดน็ที่ว่าบรษิทัซึ่งไม่ใช่ดจิทิลัโดยก�ำเนดิยงัชูพนัธกจิเดยีวกบั
บรษิทัที่เป็นดจิทิลัโดยก�ำเนดิ คงเป็นสิ่งที่บรษิทัค้าปลกีของญี่ปุ่นต้องเรยีนรู้

การเลยีนแบบอย่างผวิเผนิ เช่น การท�ำสโตร์พกิอปั ที่เป็นมาตรการอนัโดดเด่น
ของวอลมาร์ต ไม่ใช่การท�ำ DX แต่เป็นการสร้างสรรค์วฒันธรรมองค์กรใหม่ และสร้าง
ค�ำจ�ำกดัความของพนัธกจิใหม่ ท่ามกลางการปฏริปูสู่การเป็นบรษิทัเทคโนโลย ีบรษิทัที่
ได้ชื่อว่าเป็น “บรษิทัคา้ปลกีอนัดบัหนึ่งของโลก” มุง่เน้นการยกระดบั CX อย่างจรงิจงั
แทน “การขาย” ตรงนั้นแหละเป็นสิ่งที่บรษิทัญี่ปุ่นควรจบัตามอง

ปี 2020 “บรรลุการเติบโต 5 ปี ภายในเวลา 5 สัปดาห์”

แม้เข้าสูปี่ 2021 แล้ว DX ของวอลมาร์ตกย็งัคกึคกั ก่อนอื่นในเดอืนมกราคม 2021  
วอลมาร์ตได้เข้าร่วมจดัแสดงในงานมหกรรม CES เป็นครั้งแรก ซอีโีอแมคมลิลอนเน้น 
ย�้ำผลสมัฤทธิ์ท่ามกลางวกิฤตการณ์โควดิ-19 ในปี 2020

• ในวิกฤตการณ์โควิด-19 ความปลอดภัยและสุขภาพของพนักงานมีความ
ส�ำคญัที่สดุ วอลมาร์ตรกัษาซปัพลายเชนเอาไว้อย่างต่อเนื่อง เพื่อสร้างสรรค์
การสนบัสนนุและการจ้างงานใหม่ๆ ให้กบับรษิทัภายนอก เช่น ซปัพลายเออร์
และคู่ค้า

• รองรับดีมานด์ด้านอีคอมเมิร์ซที่เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วท่ามกลางวิกฤตการณ์  
โควิด-19 ขยายการให้บริการแบบไร้สัมผัสเพิ่มมากขึ้น ในเดือนกันยายน 
2020 รเิริ่ม “วอลมาร์ตพลสั (Walmart+)” โปรแกรมระบบรบัสมาชกิแบบเกบ็
เงนิ สามารถใช้บรกิารจดัส่งภายในวนันั้นของเนต็ซูเปอร์ได้ไม่จ�ำกดั

• ธุรกิจการดูแลสุขภาพ “Walmart Health” มีความคืบหน้า มีแผนจะด�ำเนิน
ธรุกจิเฮลท์แคร์แบบออมนแิชนเนลทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์ในอนาคต

• “โปรเจกต์กิกะตัน” เป็นการรับมือกับปัญหาสภาวะภูมิอากาศผันแปรตั้งแต่ปี 
2017 ก�ำลังด�ำเนินการ มีนโยบายจะลดคาร์บอนไดออกไซด์ซึ่งเกิดในซปั
พลายเชนลง 1 กกิะตนั (1 พนัล้านตนั) ภายในปี 2030 

• กล่าวถงึ DEI (ไดเวอร์ซติ ีเอค็ควติ ีและอนิคลชูนั) ว่า “ทมีที่มคีวามหลากหลาย
จงึจะชนะ สิ่งแวดล้อมที่ยอมรบัความแตกต่างจะน�ำมาซึ่งความส�ำเรจ็”
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ในงานนทิรรศการ NRF 2021 ของวงการค้าปลกีที่จดัขึ้นในเดอืนมกราคมกเ็ช่น
เดยีวกนั เจน ีไวต์ไซด์ ประธานเจ้าหน้าที่ฝ่ายลูกค้าได้กล่าวในงานนี้ว่า การจ�ำหน่าย
ของกินของใช้ออนไลน์เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว บริการสโตร์พิกอัปและบริการจัดส่งใน
ไตรมาสแรกของปี 2021 เตบิโตขึ้น 300% ท�ำให้ “บรรลกุารเตบิโต 5 ปี ภายในเวลา  
5 สปัดาห์” อกีทั้งไวต์ไซด์ยงัชี้ให้เหน็ว่า สิ่งที่ท�ำให้วอลมาร์ตเตบิโตอย่างรวดเรว็เช่นนี้ 
ได้ กเ็พราะเครอืข่ายร้านค้าอนัมหาศาลของวอลมาร์ต เธอแสดงมมุมองว่า แม้จ�ำนวน
ลูกค้าผู้มาร้านจะลดลงจากผลกระทบของโควิด-19 แต่หน้าร้านก็ยังคงรับหน้าที่ 
ส�ำคญัอยู่

วันที่ 28 มกราคม 2021 วอลมาร์ตเริ่ม “วอลมาร์ตคอนเนกต์” ซึ่งเป็นธุรกิจ
แพลตฟอร์มโฆษณา มกีารแถลงว่า “จะใช้จดุเชื่อมทั้งออนไลน์และออฟไลน์กบัลกูค้า
ให้เป็นประโยชน์ เพื่อมุ่งสู่การเป็นแพลตฟอร์มโฆษณาทอป 10 ของสหรฐัภายใน 5 ปี 
คาดว่าวอลมาร์ตจะด�ำเนนิการ (1) ขยายพื้นที่โฆษณาในรา้นที่ด�ำเนนิการอยูท่ั่วสหรฐั  
(2) สร้างแพลตฟอร์มโฆษณาใหม่โดยร่วมมอืกบับรษิทัเทรดเดสก์ และ (3) ใช้ข้อมลู 
ร่วมกบับรษิทัแบรนด์ต่างๆ เป็นต้น”

ค�ำพูดของเจน ีไวต์ไซด์ ประธานเจ้าหน้าที่ฝ่ายลูกค้าระบวุ่า “หากบรษิทัแบรนด์
ต่างๆ ใช้ประโยชน์จากข้อมูลการซื้อของที่วอลมาร์ตม ีนอกจากจะโฆษณาโดยจ�ำกดั
กลุ่มเป้าหมายได้ดียิ่งขึ้นแล้ว ยังรับรู้ยอดขายที่ร้านได้อย่างเรียลไทม์ และปรับแก้
เนื้อหาโฆษณาได้ตามความจ�ำเป็นอีกด้วย อีกทั้งวอลมาร์ตยังให้จอโทรทัศน์ที่ม ี
มากกว่า 1.7 แสนจอ ตดิตั้งอยูท่ี่ร้านสาขาในสหรฐัมากกว่า 4,500 ร้าน เป็นพื้นที่โฆษณา 
ได้ เนื่องจากมีแนวคิดที่จะใช้ประโยชน์จากจุดแข็งที่มีหน้าร้านจริงในการแข่งขันกับ 
แอมะซอน” (ข่าวรอยเตอร์ วนัที่ 29 มกราคม 2021)

ข่าวการลาออกจากบรษิทัของมาร์ก ลอร์ เกดิขึ้นในเดอืนมกราคม 2021 ดงัที่กล่าว
มาแล้ว ลอร์เป็นผู้ก่อตั้งเจต็ดอตคอมซึ่งวอลมาร์ตซื้อกจิการมาเมื่อปี 2016 และเป็น  
ผู้ผลักดันอีคอมเมิร์ซของวอลมาร์ตที่ผ่านมา การลาออกของเขาบอกเป็นนัยว่า DX 
ของวอลมาร์ตได้เข้าสู่ก้าวใหม่แล้ว
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สร้างโมเดลธุรกิจใหม่บนแกนของ 
“คัสตอมเมอร์เซ็นทริก”

สิ่งที่สร้างความประหลาดใจมากที่สุดคือ “โมเดลธุรกิจใหม่” ซึ่งแถลงในงาน
ประชมุส�ำหรบันกัลงทนุเมื่อวนัที่ 18 กมุภาพนัธ์ 2021 

“EDLP” ซึ่งมมีาแต่เดมิไม่มกีารเปลี่ยนแปลง วอลมาร์ตยงัคงท�ำให้สนิค้ามรีาคาถกู
ตลอดปีเหมอืนที่แล้วมา ด้วยวงจรประเสรฐิที่ว่า จ�ำหน่ายด้วยราคาถกู > ยอดขายเพิ่ม 
> จดัการได้ด้วยต้นทนุต�่ำ > ซื้อของเข้ามาด้วยราคาถูก

และแผนภูมิ 1-2 คือโมเดลธุรกิจใหม่ที่แถลงในครั้งนี้ ลักษณะพิเศษที่ส�ำคัญ 
ที่สดุคอืการสร้างสายบรกิารที่มอียู่เดมิขึ้นมาใหม่ บนแกนของ “คสัตอมเมอร์เซน็ทรกิ  
(แนวคิดลูกค้าเป็นศูนย์กลาง)” ลองมาดูปัจจัยที่เป็นองค์ประกอบของโมเดล 
ธรุกจิแต่ละตวักนั

•	 ขายด้วยจดุสมัผสักบัลกูค้าหลกั: สิ่งที่เป็นจดุสมัผสัโดยตรงกบัลูกค้า ม ี4 จดุ 
	 คอื ร้านสาขา พกิอปั เดลเิวอร ีและวอลมาร์ต+ 

•	 เสนอบริการที่หลากหลายและลึกล�้ำแก่ลูกค้า เพื่อสานสัมพันธ์ให้แน่นแฟ้น 
	 คงไว้ซึ่งเซอร์วสิมกิซ์อนัแขง็แกร่ง: ในที่นี้ม ี3 อย่าง คอื อคีอมเมร์ิซ เฮลท์และ 

	 เวลเนส และบรกิารทางการเงนิ
วอลมาร์ตยังด�ำเนินอีคอมเมิร์ซอย่างต่อเนื่องทั้งการจ�ำหน่ายสินค้าในคลังของ

บริษัทเองและมาร์เกตเพลส อีกทั้งวอลมาร์ตยังมุ่งมั่นในด้านเฮลท์และเวลเนสมา 
แต่เดิม เช่น จัดเตรียมกลไกในการรับใบสั่งยาบนแอปพลิเคชันได้ แต่ในอนาคต  
วอลมาร์ตเน้นย�้ำว่า จะเสนอสินค้าและบริการที่มีราคาเหมาะสม มีคุณภาพสูงขึ้น  
เน้นการป้องกนั และเข้าถงึได้ง่าย
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ขายที่จ�ดสัมผัส
กับลูกค�าหลัก

เสนอบร�การที่กว�างและลึกข�้นแก�ลูกค�า
สานสัมพันธ�ให�แน�นแฟ�น รักษาไว�ซึ่ง

เซอร�ว�สมิกซ�อันแข็งแรง

คัสตอมเมอร�
เซ็นทร�ก

ลงทุนใหม�
ให�กับคุณค�า

ลูกค�า

• ร�านค�า
• พ�กอัป
• เดลิเวอร�
• Walmart+

ทำความสะอาด
ให�เป�นเง�น

• มาร�เกตเพลส
• โฆษณา
• ข�อมูล
• คลังสินค�า
• ลาสต�วันไมล�

อีคอมเมิร�ซ
• สินค�าในคลัง
  บร�ษัทเอง
• มาร�เกตเพลส

เฮลท� & เวลเนส
• คุณภาพสูง
• เชิงป�องกัน
• เข�าถึงง�าย
• ราคาถูก

บร�การ
ทางการเง�น
• ความไว�วางใจ
• ดิจ�ทัล
• เข�าถึงง�าย

รักษาต�นทุนต่ำ
•  ผลิตภาพของร�านค�า
•  ดีไซน�ซัปพลายเชน
 และทำให�เป�นอัตโนมัติ
• ดิจ�ทัลทรานส�ฟอร�เมชัน

แผนภูมิ 1-2 โมเดลธุรกิจใหม่ของวอลมาร์ต

(ผู้เขียนจัดท�ำขึ้นจากเอกสารการประชุมกับนักลงทุนเมื่อวันที่ 18 กุมภาพันธ์ 2021)
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ด้านบริการทางการเงิน เมื่อวอลมาร์ตสร้างระบบช�ำระเงินโดยไม่ต้องสัมผัส  
“วอลมาร์ตเพย์” ขึ้นใหม่ ท�ำให้แพร่หลายอย่างรวดเรว็ ทั้งนี้ยงัได้แรงสนบัสนนุอย่างมาก
จากกระแส “ไร้สมัผสั” ซึ่งมเีบื้องหลงัมาจากวกิฤตการณ์โควดิ-19 

อีกทั้งยังมีการรวมแอปพลิเคชันซึ่งเดิมมี 2 ตัว คือ “วอลมาร์ตแอปพลิเคชัน  
(Walmart app)” ส�ำหรบัซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้า และ “วอลมาร์ตโกรเซอรแีอปพลเิคชนั” 
ส�ำหรบัซื้อของกนิของใช้ ให้เป็นวอลมาร์ตแอปพลเิคชนั และยงัเพิ่มฟังก์ชนัวอลมาร์ต
เพย์เข้าไปในแอปพลิเคชันนั้นด้วย จึงท�ำให้วอลมาร์ตรู้ถึงจุดสัมผัสลูกค้าพื้นฐาน
ที่สดุ ซึ่งกค็อื ID ลูกค้าและข้อมูลการช�ำระเงนิ คาดว่าในอนาคต วอลมาร์ตกน็่าจะ 
ให้บรกิารทางการเงนิต่างๆ เช่น การปล่อยเงนิกู ้เหมอืนที่อาลเีพย์ของจนีและวแีชตเพย์
ท�ำมาก่อน

อนึ่ง แผนภูม ิ1-2 บอกเป็นนยัว่า อคีอมเมริ์ซ เฮลท์และเวลเนส รวมทั้งบรกิาร
ทางการเงนินี่แหละคอืสายบรกิารที่มลี�ำดบัความส�ำคญัสูงส�ำหรบัวอลมาร์ตในปัจจบุนั 
ระบบนเิวศซึ่งวอลมาร์ตสร้างขึ้นยิ่งใหญ่กจ็รงิ แต่หากคดิถงึคสัตอมเมอร์เซน็ทรกิแล้ว  
3 สิ่งนี้เป็นสิ่งใกล้ตวัลูกค้าที่สดุ

• “รักษาต้นทุนต�่ำ” : ยกระดับผลิตภาพของหน้าร้าน ดีไซน์ซัปพลายเชนและ
ท�ำให้เป็นระบบอัตโนมัติ ผลักดันดิจิทัลทรานส์ฟอร์เมชัน มาตรการสู่ความ
ยั่งยนื เป็นต้น

• “ท�ำเงนิจากความสามารถที่มอียู”่ : มาร์เกตเพลส โฆษณา ข้อมลู โลจสิตกิส์ 
(คลงัสนิค้าแบบฟูลฟิลเมนต์ ลาสต์วนัไมล์) เป็นต้น

• “ลงทนุใหม่ในคณุค่าที่ลกูค้าต้องการ” : ก�ำไรที่ได้จากจากบรกิารเหล่านี้จะน�ำไป
ลงทุนเพื่อสร้างคุณค่าที่ลูกค้าต้องการอีกครั้ง อันเป็นการเพิ่มความแกร่งให้
วงจรโมเดลธรุกจินี้
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มุ่งสู่ “สื่อที่เหนือกว่าสื่อมวลชน” 
ด้วยธุรกิจแพลตฟอร์มโฆษณา

ในบรรดาโมเดลธุรกิจใหม่ สิ่งที่สะดุดตาเป็นพิเศษคือ “วอลมาร์ตคอนเนกต์”  
ซึ่งเป็นธุรกิจแพลตฟอร์มโฆษณา วอลมาร์ตบริหารแพลตฟอร์มโฆษณาด้วยตนเอง  
โดยแสดงโฆษณาของคูค้่าบนเวบ็ไซต์หรอืป้ายโฆษณาประชาสมัพนัธ์ในร้านสาขาของ
วอลมาร์ต เพื่อหาแหล่งเงนิได้ใหม่ 

ในหนงัสอื ‘ทนุนยิมดจิทิลัในปี 2025’ (ส�ำนกัพมิพ์ NHK) ผมได้พดูไว้ว่า ท่ามกลาง 
กระแสการให้ความส�ำคัญกับความเป็นส่วนตัว การใช้คุกกี้ของบุคคลที่สาม (Third 
Party Cookies) เป็นสิ่งที่ขาดไม่ได้ในการโฆษณาตรงสู่กลุ่มเป้าหมายทางออนไลน์
แบบที่แล้วมา ตอนนี้เริ่มท�ำไม่ได้ ทั้งบรษิทัแอปเปิลหรอืกูเกลิเริ่มเบนเขม็สู่การ “เลกิ
ใช้คกุกี้” ต่อไปนี้บรษิทัต้องเป็นสื่อด้วยตนเองและสร้างความสมัพนัธ์โดยตรงกบัลกูค้า 
โดยต้องไม่พึ่งบรษิทัโฆษณา ทั้งต้องรกัษาความเป็นส่วนตวัของลกูค้า และสร้างความ
สมัพนัธ์อนัดอีย่างต่อเนื่อง กล่าวได้ว่า วอลมาร์ตคอนเนกต์เป็นตวัอย่างแนวหน้า ไม่
เพียงเท่านั้น หากวอลมาร์ตใช้จุดแข็งของความเป็นบริษัทค้าปลีกที่แข็งแกร่งที่สุดใน
โลกให้เป็นประโยชน์ กน่็าจะไต่อนัดบัขึ้น “เป็นแพลตฟอร์มโฆษณาทอป 10 ของสหรฐั
ได้ภายใน 5 ปี” ดงัที่วอลมาร์ตประกาศ

อย่างไรก็ตาม ในเมื่อวอลมาร์ตมีลูกค้าถึง 150 ล้านคน ที่เข้าถึงวอลมาร์ตทั้ง
ออนไลน์และออฟไลน์ ในปี 2020 ทั้งปีมชีาวอเมรกินัถงึ 90% เคยซื้อของกบัวอลมาร์ต 
อกีทั้งชาวอเมรกินั 90% อาศยัอยู่ในรศัม ี10 ไมล์ จากร้านวอลมาร์ตที่ใกล้ที่สดุ การ 
เป็น “ส่วนหนึ่งของชีวิตลูกค้า” เช่นนี้ ท�ำให้วอลมาร์ตไม่ได้เป็นเพียงแค่ผู้ค้าปลีก 
อีกต่อไป ข้อมูลที่เก็บสะสมได้ยังมีมากกว่าบริษัทจัดการข้อมูลด้วยซ�้ำ บริษัทเช่นนี้ 
หากท�ำธรุกจิสื่อ กอ็าจจะไม่ยากที่จะเป็นสื่อที่เหนอืกว่าสื่อ บรษิทัที่มขีนาดและการเข้าถงึ
มหาศาลขนาดนั้นกค็อืวอลมาร์ต

ตวัอย่าง เช่น วอลมาร์ตส่งโฆษณาให้ผูใ้ช้ซึ่งก�ำลงัค้นหาสนิค้าบนแอปพลเิคชนั  
ส่งโฆษณาผ่านป้ายประชาสัมพันธ์ในร้านค้าแบบออฟไลน์ แต่จุดแข็งที่สุดคือ  
วอลมาร์ตสามารถส่งโฆษณาตามข้อมูลการซื้อจรงิของลูกค้า การสะท้อนประวตักิาร 
ซื้อทั้งออนไลน์และออฟไลน์ไปสู่การโฆษณา กจ็ะเข้าถงึผู้ใช้ด้วยข้อมูลที่เชื่อถอืได้สูง

ไม่ต้องบอกกร็ู้ว่า สิ่งเหล่านี้เป็นไปได้กเ็พราะพฒันาการของ DX ของธรุกจิหลกั 
ตัวอย่าง เช่น การเติบโตของอีคอมเมิร์ซท�ำให้ได้ข้อมูลการค้นหาง่ายขึ้น หรือการ  
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แพร่หลายของวอลมาร์ตเพย์ กจ็ะเป็นการผกู ID ของลกูค้าและประวตักิารซื้อเข้าด้วยกนั 
เมื่อวอลมาร์ตมีสิ่งเหล่านี้อยู่เบื้องหลัง จึงน�ำเสนอโฆษณาที่เหมาะสมที่สุดแก่กลุ่ม
ลูกค้าที่เหมาะสมที่สุดได้ หากมองในฐานะผู้ประกอบการโฆษณา วอลมาร์ตก็ถือ 
ไพ่เหนอืกว่า

ด�ำเนินการ “เชื่อมโยงกับลูกค้าด้วยดิจิทัล” อย่างมั่นคง

ผมมองว่าวอลมาร์ตเป็น “บรษิทัหนึ่งที่ม ีDX ก้าวหน้าที่สดุใน 1 ปีนี้” จดุเริ่มต้น คอื
วกิฤตการณ์โควดิ-19 สหรฐัอเมรกิาตกอยู่ในสถานการณ์ระดบั “เลวร้ายที่สดุในโลก” 
อยู่ระยะหนึ่ง พร้อมกันนั้นยังเป็นประเทศที่ต้องการนวัตกรรมที่สุดด้วย โดยเฉพาะ
สินค้าของวอลมาร์ตเป็นของใช้ประจ�ำวันและอาหารสดซึ่งจ�ำเป็นต่อการใช้ชีวิตของ
ผู้คน และเป็นบริการส�ำคัญ แม้จะอยู่ในช่วงวิกฤตการณ์โควิด-19 ก็ยังอยากซื้อของ
ที่วอลมาร์ต ความต้องการอันแรงกล้านั้นส่งผลให้บริการแบบ “ไร้สัมผัส” แทรกซึม
ไปทั่วในชั่วพรบิตา

แต่ความส�ำเรจ็ของ DX ของวอลมาร์ตไม่ใช่ด้วยแรงหนนุจากวกิฤตการณ์โควดิ-19 
อย่างเดยีว เมื่อย้อนกลบัไปดูอกีครั้ง กจ็ะพบข้อเทจ็จรงิที่มองข้ามไม่ได้ นั่นคอืการที่
วอลมาร์ตใช้แอมะซอนเป็นเกณฑ์มาตรฐานอย่างจรงิจงัมาโดยตลอด

ดงัที่กล่าวมาแล้ว ในยคุสมยัที่อคีอมเมร์ิซขึ้นสูจ่ดุสงูสดุ วอลมาร์ตถกู “เอเวอรทีงิ
สโตร์” แอมะซอนเบยีด จนโดนล้อเลยีนว่า “วอลมาร์ต บรษิทัค้าปลกีที่แขง็แกร่งที่สดุ 
ในโลกตกยคุแล้ว” แต่วอลมาร์ตไม่ตดิยดึกบั “การขายที่ร้านจรงิ” ด�ำเนนิการออมนแิชนเนล 
ซึ่งรวมถึงระบบออนไลน์ เริ่มบริการแบบรับสมาชิก (subscription) ตลอดจนการ 
จัดส่งสินค้า ท�ำให้วอลมาร์ตเข้าสู่การบริหารงานแบบให้ความส�ำคัญกับแนวคิด 
ลูกค้าเป็นศูนย์กลาง ซึ่งเป็นลักษณะพิเศษของบริษัทที่เป็นดิจิทัลโดยก�ำเนิดได้อย่าง
สมบูรณ์แบบ

ไม่ต้องบอกกร็ูว่้านี่เป็นผลจากการ “สร้างสรรค์วฒันธรรมองค์กรใหม่” ดงัได้กล่าว
มาแล้ว และการใช้คนอย่างเช่น มาร์ก ลอร์ ผูบ้รหิารในธรุกจิอคีอมเมร์ิซที่ซื้อกจิการมา
ด�ำเนนิการ DX กน็่าจะมผีลอย่างยิ่งต่อการเรยีนรู้แนวคดิลูกค้าเป็นศูนย์กลางในแบบ
ของบรษิทัที่เป็นดจิทิลัโดยก�ำเนดิ
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หากพิจารณากิจการอย่างละเอียด การด�ำเนินการ “เชื่อมโยงกับลูกค้าด้วย
ดจิทิลั” ซึ่งเป็นสิ่งส�ำคญัที่สดุในการท�ำ DX กค็งมสี่วนอย่างมาก เมื่อเทยีบกบับรษิทั
ค้าปลกีของญี่ปุน่ กจ็ะเหน็ความแตกต่างอย่างชดัเจน แม้แต่ร้านสะดวกซื้อที่ใช้กนัแทบ
ทกุวนั ยงัไม่รู้จกัแม้แต่ชื่อลูกค้า วอลมาร์ตเมื่อก่อนกเ็ป็นเช่นนั้น แต่จากการท�ำ DX  
ก็สามารถบริหารจัดการด้วย ID ของลูกค้า และเก็บรวบรวมข้อมูลการช�ำระเงินได้  
วอลมาร์ตจงึจดัท�ำระบบการสร้างความสมัพนัธ์ที่ดกีบัลูกค้าอย่างต่อเนื่องได้

และสดุท้ายนี้สิ่งที่ผมอยากเน้นย�้ำคอืข้อเทจ็จรงิที่ว่า การท�ำ DX ของวอลมาร์ต 
ไม่ปฏิเสธจุดแข็งของการเป็นบริษัทค้าปลีกที่แข็งแกร่งที่สุดในโลก ไม่เพียงเท่านั้น 
ยังใช้ประโยชน์จากมันอย่างสูงสุด ยังคงหน้าที่ของหน้าร้านเพื่อการค้าปลีก และให ้
ค�ำจ�ำกดัความใหม่ของร้านสาขาว่า “โกดงัของอคีอมเมร์ิซของบรษิทั” “ศนูย์การจดัส่ง” 
หรอื “สโตร์พกิอปัของอคีอมเมริ์ซ” (ลูกค้ามารบัของที่สั่งทางอคีอมเมริ์ซ)

ตอนนี้ธรุกจิของวอลมาร์ตม ี“โครงสร้างเลเยอร์ X โครงสร้างแวลเูชน” ดงัแผนภมู ิ
1-3 พูดง่ายๆ กค็อื ปัจจบุนัวอลมาร์ตเป็น “อาณาจกัรของซูเปอร์เซน็เตอร์ X ซูเปอร์
แอปพลเิคชนั” ซูเปอร์เซน็เตอร์ หมายถงึ วอลมาร์ตเป็นธรุกจิซูเปอร์มาร์เกตรวมที่มี
สนิค้าทกุอย่าง ทั้งอาหาร เครื่องนุง่ห่ม ที่อยูอ่าศยั โดยใช้ร้านจรงิ มกีารใช้แอปพลเิคชนั
ร่วมในการช�ำระเงนิและบูรณาการบรกิารต่างๆ เช่น อคีอมเมริ์ซ จงึสามารถใช้บรกิาร
ทกุอย่างได้ในแอปพลเิคชนัเดยีว
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โครงสร้างเลเยอร์ X โครงสร้างห่วงโซ่คุณค่า 
(Value Chain)

โครงสร�างแวลูเชน

“โครงสร�างเลเยอร� X โครงสร�างแวลูเชน” 
ในฐานะ “อาณาจักรซูเปอร�เซ็นเตอร� X ซูเปอร�แอปพลิเคชัน”

ป�จจัย
ของแวลูเชน

เนื้อหา
และลักษณะ

พ�เศษ

การเสนอ
สินค�า

-บร�การ

บิ�กดาต�า

การพัฒนา
สินค�า
การจัดหา
สินค�า

ข�อมูลการซื้อ
ข�อมูลสินค�า 
ข�อมูลของ
เข�าคลัง

ข�อมูลการซื้อ 
ข�อมูล
การค�นหา

ประวัติ
การซื้อ

ข�อมูล
การชำระเง�น

ข�อมูล
การจัดส�ง

ข�อมูลลูกค�า
ข�อมูลสุขภาพ
-การรักษา
พยาบาล

สร�างความแตกต�าง

และทำให�ต�นทุนต่ำ

ด�วยการพัฒนา

สินค�าร�วมกับผู�ผลิต

สินค�า
เข�าคลัง

EDLP
พ�จารณา
ทั้งออนไลน�
และออฟไลน�

ชอปป�ง เฮลท�และเวลเนส บร�การทางการเง�น

การโฆษณา
-การตลาด

การชำระเง�น

แพลตฟอร�มโฆษณา วอลมาร�ตคอนเนกต�

โครงสร�างเลเยอร�

วอลมาร�ตเพย�

ID และ
ข�อมูลลูกค�า ID และข�อมูลลูกค�า

(ผู�เข�ยนจัดทำ)

การจัดส�ง การจัดส�งแบบลาสต�วันไมล�

โลจ�สติกส�
-คลังสินค�า โลจ�สติกส�-คลังสินค�าแบบฟ�ลฟ�ลเมนต�

เคร�อข�าย
ร�านสาขา แพลตฟอร�มร�านสาขาที่เป�นซูเปอร�เซ็นเตอร�ระดับทอปทั่วสหรัฐอเมร�กา

ซื้อได�
ทั้งออนไลน�
และออฟไลน�

ชำระเง�น
ด�วยวอลมาร�ต
เพย�

ใบสั่งยาใน
แอปพลิเคชัน

ซื้อที่ร�าน- 
พ�กอัป- 
เดลิเวอร�

CRM

การพ�จารณา
โดยลูกค�า

การซื้อ
โดยลูกค�า

ใบสั่งยา 
(กรณีของ
เวชภัณฑ�)

การชำระเง�น รับสินค�า บร�การ

แผนภูมิ 1-3 “โครงสร้างเลเยอร์ X โครงสร้างแวลูเชน” ของวอลมาร์ต

(ผู้เขียนจัดท�ำ)

aw 8 GRAND STRATEGY art6.indd   37 1/23/23   2:46 PM



38

W
alm

art

ฐานล่างสุดของโครงสร้างเลเยอร์ที่สนับสนุนธุรกิจเช่นนี้ก็คือแพลตฟอร์มของ 
ร้านสาขาที่เป็นซูเปอร์เซน็เตอร์ระดบัทอปทั่วสหรฐั และสร้างแพลตฟอร์ม โลจสิตกิส์  
คลังสินค้า การจัดส่งจากจุดนั้น ด้วยการ “เชื่อมลูกค้าด้วยดิจิทัล” ท�ำให้บริหาร
จดัการ ID และข้อมูลลูกค้าได้ และยงัได้ข้อมูลการช�ำระเงนิผ่านวอลมาร์ตเพย์ การ
โฆษณาประชาสมัพนัธ์โดยใช้บิ๊กดาต้าเหล่านี้ น�ำพาลูกค้าไปสู่สนิค้าหรอืบรกิารอื่นๆ 
ต่อไปได้อกี

วอลมาร์ตสร้างสรรค์แวลเูชนขึ้นมาใหม่ด้วย DX ตวัอย่าง เช่น ในการพฒันาสนิค้า-
การจดัหาสนิค้า มกีารสร้างความแตกต่างและท�ำให้ต้นทนุต�่ำด้วยการพฒันาร่วมกบั 
ผูผ้ลติมาแต่เดมิ แต่การรวบรวมและสั่งสมข้อมลูการซื้อท�ำให้การด�ำเนนิการนั้นล�้ำหน้า
ขึ้น นอกจากนั้น วอลมาร์ตยงัรวบรวมข้อมูลในกจิกรรมของทกุธรุกจิ ท�ำให้โครงสร้าง
การลงทนุใหม่เพื่อยกระดบัคณุค่าที่ลูกค้าต้องการ

อีคอมเมิร�ซ-
ค�าปลีก

• Walmart+
• ซื้อที่ร�าน
• อีคอมเมิร�ซ
• สโตร�พ�กอัป
• เดลิเวอร�

เฮลท�และ
เวลเนส

• คุณภาพสูง
• เชิงป�องกัน
• แอกเซสง�าย
• ราคาถูก

บร�การ
ทางการเง�น

• ความไว�วางใจ
• ดิจ�ทัล
• แอกเซสง�าย
• ราคาถูก

วอลมาร�ตเพย�

สั่งด�วยการจองแบบ BOPIS (Buy Online Pick-up In Store)

ใช�วอลมาร�ตเพย�ชักนำที่จ�ดสัมผัสลูกค�าสู�บร�การต�างๆ

วอลมาร�ตแอปพลิเคชัน

(จัดทำโดยผู�เข�ยน)

แผนภูมิ 1-4 Walmart App. ในฐานะซูเปอร์แอปพลิเคชัน

(ผู้เขียนจัดท�ำ)
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แผนภูมิ 1-4 ได้ลองรวบรวมโครงสร้างรวมของวอลมาร์ตในฐานะ “อาณาจักร 
ซเูปอร์แอปพลเิคชนั” ดงัที่กล่าวมาแล้ว วกิฤตการณ์โควดิ-19 ส่งผลให้มกีารบรูณาการ
รวมแอปพลเิคชนั 2 ตวั คอื “วอลมาร์ตแอปพลเิคชนั (Walmart app)” ซึ่งใช้ในการซื้อ
เครื่องใช้ไฟฟ้า และ “วอลมาร์ตโกรเซอรแีอปพลเิคชนั” ซึ่งใช้ซื้อของใช้ของกนิ มาเป็น
วอลมาร์ตแอปพลเิคชนั และยงัใส่ฟังก์ชนัวอลมาร์ตเพย์ในนั้นด้วย วอลมาร์ตเพย์จงึ
กลายเป็นจุดตั้งต้นในการก่อให้เกิดซูเปอร์แอปพลิเคชัน ชักน�ำลูกค้าสู่บริการค้าปลีก
อคีอมเมริ์ซ เฮลท์และเวลเนส และบรกิารทางการเงนิ

ในแอปพลิเคชันเดียวกัน วอลมาร์ตใส่ฟังก์ชันการจองเพื่อรับสินค้าซึ่งสั่งทาง 
แอปพลเิคชนัที่ร้านของวอลมาร์ตด้วย อกีทั้งยงัมฟัีงก์ชนัใบสั่งยาในแอปพลเิคชนัเดยีวกนั
อย่างพร้อมมูล

วอลมาร์ตแอปพลเิคชนัได้รบัแรงหนนุจากความต้องการอนัแรงกล้าของผูบ้รโิภคที่
อยากหลกีเลี่ยงบรเิวณที่มคีนแออดั มกีารสมัผสัและคบัแคบ ท�ำให้แอปพลเิคชนัแพร่
หลายอย่างรวดเร็ว มันเป็นพัฒนาการในช่วงเวลาสั้นๆ ที่ท�ำให้รู้สึกว่า ยิ่งเกิดวิกฤต ิ
นวตักรรมกย็ิ่งเจรญิรดุหน้า

“วอลมาร์ตเพย์จึงกลายเป็น
จุดตั้งต้นในการก่อให้เกิด

ซูเปอร์แอปพลิเคชัน ชักน�ำลูกค้า
สู่บริการค้าปลีกอีคอมเมิร์ซ 
เฮลท์และเวลเนส และบริการ

ทางการเงิน”
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สิ่งที่บริษัทญี่ปุ่นควรเรียนรู้จากกลยุทธ์ 
DX ของวอลมาร์ต

เมื่อน�ำ DX ของวอลมาร์ตที่ได้แนะน�ำมาทั้งหมดใส่ในเวิร์กชีตเพื่อท�ำให้ “โลก
ทศัน์ในอดุมคต”ิ เป็นจรงิ (แนะน�ำไว้ใน “เวริ์กชอปการสร้างกลยทุธ์ดจิทิลัชฟิต์อย่าง
ห้าวหาญเพื่อบรษิทัญี่ปุน่” ท้ายเล่ม) จะได้แผนภมู ิ1-5 วอลมาร์ตสร้างสรรค์วฒันธรรม
ใหม่ ท�ำให้มอง 4P จากจดุยนืของบรษิทัใหม่ด้วย 4C ซึ่งเป็นการมองจากจดุยนืของ
ลกูค้า วอลมาร์ตจงึเปลี่ยนจากซเูปอร์มาร์เกต “ตกยคุ” กลายเป็นบรษิทัค้าปลกีล�้ำสมยั

ผมมองว่า หากจ�ำกดัแค่ด้าน “ค้าปลกี” วอลมาร์ตเหนอืกว่าแอมะซอนมากขึ้น
ทกุที

อย่างที่ทราบกนัด ีแอมะซอนเป็นบรษิทัเทคโนโลยทีี่แขง็แกร่งที่สดุที่ประกอบด้วย 
2 เสาหลกั คอื แอมะซอนในฐานะผู้ประกอบการค้าปลกี และ AWS วอลมาร์ตซึ่งเป็น
บรษิทัที่ไม่ใช่ดจิทิลัโดยก�ำเนดิ คงเป็นไปไม่ได้ที่จะเอาชนะแอมะซอนด้วยเทคโนโลยี

แต่ถ้ามองในฐานะผู้ประกอบการค้าปลีก จะเห็นการด�ำเนินธุรกิจซึ่งน�ำหน้า  
แอมะซอนในแง่ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการท�ำออมนแิชนเนลโดยอาศยัแพลตฟอร์มร้านค้า 
ที่มแีต่เดมิ ใช้ข้อมลูเพื่อการยกระดบัคณุค่าที่ลกูค้าต้องการ การจดัส่งถงึบ้านด้วยรปูแบบ
อนัหลากหลายที่ “เกาถูกที่คนั” ของลูกค้า วอลมาร์ตได้บอกใบ้ให้เราเหน็ว่า บรษิทัที่
ไม่ใช่ดจิทิลัโดยก�ำเนดิก�ำลงัท�ำลายป้อมปราการอนัแขง็แกร่งที่สดุในโลกของแอมะซอน 
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แผนภูมิ 1-5 เวิร์กชีตสร้าง “โลกทัศน์ในอุดมคติ” ของวอลมาร์ตเป็นจริง

โลกทัศน�ในอ�ดมคติ : วอลมาร�ต

การบูรณาการทั้งออนไลน�และออฟไลน� เชื่อมโยง
ลูกค�าทางดิจ�ทัล เพ�่อยกระดับความสะดวก เช�น 
พ�จารณา-ซื้อ-รับสินค�า ทำให�เกิดพัฒนาการ
ความหมายของร�านค�า

Customer Value (คุณค�าที่ลูกค�าต�องการ)
การบูรณาการออนไลน�และออฟไลน� ทำให�
ลูกค�าสั่งสินค�าทางออนไลน�และรับสินค�านั้น
ทางสโตร�พ�กอัปได�

Product (สินค�า)
ซูเปอร�มาร�เกตที่มีจ�ดแข็งด�านอาหารสด

Price (ราคา)
ราคาของกินของใช�เป�น 
“เอเวอร�เดย�โลว�ไพรซ�”

Place (การกระจายสินค�า) 
เพ��มร�านสาขาจำนวนมากในทำเล
ที่มีความสะดวก

Promotion (การส�งเสร�มการขาย) 
ดำเนินการส�งเสร�มการขายแบบผลักดัน
แบบเดิม เช�น โฆษณาทางโทรทัศน�

โจทย�ป�ญหาในสภาพป�จจ�บัน : ซูเปอร�มาร�เกต
ซูเปอร�มาร�เกตซึ่งมีจ�ดแข็งในเร�่องอาหารสด
เป�นสิ�งจำเป�นในการใช�ชีว�ต แต�การรับมือกับลูกค�า
เหมือนกันหมดทำให�เกิดความไม�พ�งพอใจ

Customer Cost (ต�นทุนของลูกค�า)
การนำระบบสมาชิกเข�ามาใช� ทำให�ไม�เสีย
ค�าจัดส�ง

Convenience (ความสะดวก)
การบูรณาการออนไลน�และออฟไลน� 
ทำให�ยกระดับความสะดวกในการ
พ�จารณา-ซื้อ-รับสินค�าได�

Communication (การสื่อสาร)
เชื่อมโยงลูกค�าด�วยดิจ�ทัล พัฒนาการ
ความหมายของร�านค�า เป�นการดำเนินการ
เพ�่อให�มีการสื่อสารอย�างลึกซึ้ง

(ผู้เขียนจัดท�ำ)
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W
alm

art

1.	 ใช้แอมะซอนเป็นเกณฑ์มาตรฐานอย่างจริงจังมาโดยตลอด
2.	 เปลี่ยนผ่านสู่แนวคิดลูกค้าเป็นศูนย์กลางตามแบบบริษัท
	 ที่เป็นดิจิทัลโดยก�ำเนิด
3. 	ลงมือสร้างวัฒนธรรมองค์กรใหม่
4. 	ซื้อกิจการอีคอมเมิร์ซ ให้ผู้บริหารกิจการนั้นท�ำ DX แล้วเรียนรู้	
	 ด้วยตนเองโดยตรง
5. 	ท�ำ DX อย่างมุ่งมั่นเรื่อยมา
6. 	เชื่อมโยงลูกค้าด้วยระบบดิจิทัล
7.	 ใช้จุดแข็งและความเป็นวอลมาร์ตให้เป็นประโยชน์ แล้วใช้ DX 	
	 ในการเสริมจุดแข็งนั้นเข้าไปอีก

ท้ายบทนี้ ผมขอสรปุเคลด็ลบัความส�ำเรจ็ในกลยทุธ์ DX ของวอลมาร์ตอกีครั้ง 
(แผนภูม ิ1-6) 

ก่อนอื่น วอลมาร์ตด�ำเนินการเปลี่ยนธุรกิจค้าปลีกเป็นดิจิทัลอย่างรวดเร็ว ผม
อยากจะชี้ให้เหน็ว่า วอลมาร์ตใช้แอมะซอนซึ่งมมีูลค่าตามราคาตลาดรวมอยู่ในจดุที่
เอื้อมไม่ถงึเป็นเกณฑ์มาตรฐานอย่างจรงิจงัมาตั้งแต่ต้น โดยเฉพาะแนวคดิลูกค้าเป็น
ศนูย์กลางตามแบบของบรษิทัที่เป็นดจิทิลัโดยก�ำเนดิ ดงัที่ผมได้อธบิายอย่างละเอยีด
ในบทนี้ เราจะมองข้ามการลงมอืสร้างวฒันธรรมองค์กรขึ้นมาใหม่ไม่ได้เลย

การซื้อกจิการอคีอมเมร์ิซ ให้ผูบ้รหิารบรษิทันั้นมาดูแล DX โดยรวมของวอลมาร์ต 
แล้วเรยีนรู้การท�ำ DX ด้วยตนเอง จงึเป็นการท�ำ DX อย่างมุ่งมั่นเรื่อยมา

สิ่งส�ำคัญที่สุดคือการเชื่อมโยงลูกค้าด้วยระบบดิจิทัล ใช้จุดแข็งและความเป็น 
วอลมาร์ตให้เป็นประโยชน์ แล้วใช้ DX ในการเสรมิจดุแขง็นั้นเข้าไปอกี

แผนภูมิ 1-6 เคล็ดลับความส�ำเร็จในกลยุทธ์ DX ของวอลมาร์ต

(ผู้เขียนจัดท�ำ)
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Part 1 วอลมาร์ต
การพลิกโฉมของ “บริษัทล้าสมัยที่สุดของโลก”

เคล็ดลับความส�ำเร็จในการท�ำ DX ของวอลมาร์ตซึ่งเป็น
บรษิทัที่ไม่ใช่ดจิทิลัโดยก�ำเนดิ และเป็นบรษิทัค้าปลกีรายใหญ่
ที่สดุในโลก น่าจะเป็นประโยชน์ส�ำหรบัการท�ำ DX ของบรษิทั
ญี่ปุน่ด้วย ผมหวงัว่าคณุจะน�ำมาตรการเหล่านั้นไปใช้ประโยชน์
ได้บ้างนะครบั
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Part 2

เทสลา
ความทะเยอทะยานและพันธกิจ 
“ช่วยกอบกู้โลก”

Tesla
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Tesla ราคาหุ้นพุ่งทะยานเป็น 9 เท่า
แม้อยู่ในวิกฤตการณ์โควิด-19

ปี 2020 เทสลาเป็นประเด็นที่พูดถึงกันมากที่สุดในอุตสาหกรรม
รถยนต์ แม้จะอยู่ในช่วงวิกฤตการณ์โควิด-19 ในเดือนมกราคม 2021 
ราคาหุ้นของเทสลากย็งัพุ่งทะยานอย่างต่อเนื่อง จนโตมากกว่า 9 เท่า
ของปีก่อนหน้า ในตอนนั้นมูลค่าตามราคาตลาดรวมของเทสลาสูง
กว่ามูลค่าตามราคาตลาดรวมของบริษัทผู้ผลิตรถยนต์ชื่อดังระดับโลก 
อย่างโตโยต้า โฟล์กสวาเกน GM ฟอร์ด ทั้งหมด 13 บริษัทรวมกัน 
(แผนภูม ิ2-1)

ก่อนอื่น เรามาดูผลประกอบการในปี 2020 ของเทสลา น�ำโดย
ตลาดประเทศจีนและตลาดอเมริกาเหนือ ซึ่งยังรักษาผลงานที่ดีไว้ได้ 
ยอดจ�ำหนา่ย (สง่มอบ) รถยนตท์ะล ุ5 แสนคนั เพิ่มจากปก่ีอนมากกว่า 
25% ยอดขาย 31,500 ล้านเหรียญ เพิ่มจากปีก่อน 28% ก�ำไรจาก
การด�ำเนินงาน 2,000 ล้านเหรียญ สร้างสถิติท�ำก�ำไรเป็นครั้งแรกนับ
ตั้งแต่เข้าตลาดหุ้น อกีทั้งกระแสเงนิสดจากการด�ำเนนิงาน 5,900 ล้าน
เหรยีญ เพิ่มจากปีก่อน 147% กระแสเงนิสดอสิระ 2,800 ล้านเหรยีญ 
เพิ่มจากปีก่อน 190% 

มาดรูะบบการผลติด้วยดกีว่า ฐานการผลติของเทสลาแบ่งคร่าวๆ
ได้เป็น 2 ประเภท ประเภทแรกคือโรงงานผลิตและประกอบรถยนต์
ไฟฟ้า และอกีประเภทคอืโรงงานผลติผลติภณัฑ์เกี่ยวเนื่องกบัพลงังาน 
เช่น แบตเตอรี่ แผงโซลาร์เซลล์ และผลติชิ้นส่วนรถยนต์ไฟฟ้า
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Part 2 เทสลา
ความทะเยอทะยานและพันธกิจ “ช่วยกอบกู้โลก”

1Q
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(ร�อยล�านเหร�ยญ)

มูลค�าตามราคาตลาดรวมของบร�ษัท
ผู�ผลิตรถยนต�ของโลก 13 บร�ษัทรวมกัน

(*) BMW, ฟอร�ด, เฟ�ยต, ไครสเลอร�, GM, ฮอนด�า, ฮ�นได, นิสสัน, 
ปอร�เช�, เปอร�โย, VW, เรโนลต�, มาสด�า, โตโยต�า

(ที่มา: Quartz)

มูลค�าตามราคาตลาดรวมของเทสลา
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20202019
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(หมื่นคัน)

(ที่มา: Quartz)

180,667

139,593

90,89188,496
97,18695,35693,019

112,095

แผนภูมิ 2-1 มูลค่าตามราคาตลาดรวมของเทสลา

แผนภูมิ 2-2 ยอดรถยนต์ ไฟฟ้าที่จ�ำหน่ายได้ของเทสลา
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Tesla
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-239-61

-4,257

969

9,53611,759

1,632

4,430

17,419

1,994
(ร�อยล�านเหร�ยญ) กำไรจากการดำเนินงาน

ขาดทุนจาก
การดำเนินงาน

ค�าใช�จ�าย
จากการดำเนินงาน

ยอดขาย ต�นทุน

(ล�าน
เหร�ยญ)

(ล�านเหร�ยญ)

(ร�อยล�านเหร�ยญ)

กระแสเง�นสด
จากการดำเนินงาน

กระแสเง�นสดอิสระ

(ผู�เข�ยนจัดทำจากเอกสารการป�ดงบไตรมาสที่เป�ดเผยต�อสาธารณะ)

(ผู�เข�ยนจัดทำจากเอกสารการป�ดงบไตรมาสที่เป�ดเผยต�อสาธารณะ)

แผนภูมิ 2-3 ยอดขายของเทสลาและก�ำไรขาดทุนจากการด�ำเนินงาน

แผนภูมิ 2-4 ก�ำลังการผลิตของแต่ละโรงงานของเทสลา
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Part 2 เทสลา
ความทะเยอทะยานและพันธกิจ “ช่วยกอบกู้โลก”

แผนภูมิ 2-5 ยอดขายของเทสลาและก�ำไรขาดทุนจากการด�ำเนินงาน

โรงงาน รุ�นรถ ไตรมาส 4
ป� 2019

ไตรมาส 1
ป� 2020

ไตรมาส 2
ป� 2020

ไตรมาส 3
ป� 2020

ไตรมาส 4
ป� 2020

หน�วย : คัน

โรงงานฟร�มอนต�

กำลังการผลิตต�อป�

กีกาแฟกตอร�เซี่ยงไฮ�

กีกาแฟกตอร�เบอร�ลิน

กำหนดการ
ในอนาคต

กีกาแฟกตอร�เทกซัส

กำลังวางแผนรถรุ�นใหม�
ในอนาคต

โรดสเตอร�

เซมิ

ไซเบอร�ทรัก

ไซเบอร�ทรัก

โมเดล S
โมเดล X
โมเดล 3
โมเดล Y
โมเดล 3
โมเดล Y

โมเดล Y
โมเดล Y

กำลังวางแผน

กำลังวางแผน

กำลังวางแผน

กำลังก�อสร�าง

กำลังก�อสร�าง

รวม 640,000

90,000 90,000 90,000 90,000 100,000

400,000 400,000 400,000 500,000 500,000

150,000 200,000 200,000 250,000 450,000

690,000 690,000 840,000 1,050,000

(ผู�เข�ยนจัดทำจากเอกสารการป�ดงบไตรมาสที่เป�ดเผยต�อสาธารณะ)

ฐานการผลิตและประกอบรถยนต์ไฟฟ้า ณ สิ้นปี 2020 มีกลุ่มโรงงานบริเวณ
รอบอ่าวแคลฟิอร์เนยี รวมถงึโรงงานฟรมีอนต์ซึ่งมกี�ำลงัการผลติปีละ 6 แสนคนั และ
โรงงาน “กีกาแฟกตอรีเซี่ยงไฮ้” ที่ประเทศจีนซึ่งมีก�ำลังการผลิตปีละ 4.5 แสนคัน  
ก�ำลงัเดนิเครื่องอยู ่รวมแล้วมกี�ำลงัการผลติ 1.05 ล้านคนั ก�ำลงัการผลติของกลุม่โรงงาน 
ทั้ง 2 แห่ง ณ สิ้นปี 2019 ยงัมยีอดรวมแค่ 6.4 แสนคนั จงึผลติเพิ่มได้ถงึ 4 แสนคนั  
ในเวลาปีเดยีว (เพิ่มขึ้น 64% จากปีก่อน) อกีทั้งยงัมโีรงงานที่อยูใ่นระหว่างการก่อสร้าง 
หรอืก�ำลงัวางแผน เช่น “กกีาแฟกตอรเีบอร์ลนิ” ที่ประเทศเยอรมน ีและ “กกีาแฟกตอรี
เทกซสั” ที่เมอืงออสตนิ รฐัเทกซสั

อกีทั้งฐานการผลติแบตเตอรี่หรอืแผงโซลาร์เซลล์ ยงัม ี“กกีาแฟกตอรเีนวาดา”  
ซึ่งเป็นการควบรวมกบับรษิทัพานาโซนกิ ที่อยู่ชานเมอืงรโีน รฐัเนวาดา และ “กกีาแฟกตอรี
นวิยอร์ก” ที่เมอืงบฟัฟาโล รฐันวิยอร์ก กก็�ำลงัเดนิเครื่องอยู่
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Tesla ทั้งราคาหุ้น ผลประกอบการ และการขยายก�ำลงัการผลติกเ็ป็นไปอย่างราบรื่น 
ปัจจบุนัต้องถอืว่าเทสลาเป็นบรษิทัผู้น�ำด้านรถยนต์ไฟฟ้า

สิ่งส�ำคญั หากมองยอดขายรถยนต์โดยรวม ซึ่งไม่ใช่แค่รถยนต์ไฟฟ้าอย่างเดยีว 
แต่รวมรถยนต์ที่ใช้น�้ำมนัด้วยแล้ว โตโยต้ากรุ๊ปมยีอดขายรถยนต์โดยรวม 9.52 ล้าน
คนั (ปี 2020) เทสลามยีอดขายเพยีงราว 1 ใน 9 เป็นจ�ำนวนที่เรยีกได้ว่าเลก็น้อยมาก

แต่เพราะอะไรเทสลาถึงเป็นที่ยอมรับอย่างมากและเหนือกว่าผู้ผลิตรถยนต์เจ้า
เดิม พูดง่ายๆ ก็คือ เพราะ “เทสลาไม่ใช่ผู้ผลิตรถยนต์” ผมจะพูดประเด็นนี้ทีหลัง 
หวัใจส�ำคญัของโมเดลธรุกจิของบรษิทัเทสลาอยูท่ี่การสร้าง “ระบบนเิวศที่เป็นพลงังาน
สะอาด” หากคุณแค่นับจ�ำนวนรถยนต์ไฟฟ้าที่ขายได้ จะพลาดโอกาสเห็นคุณค่าที่ 
แท้จรงิของเทสลา

และที่เหนอืกว่านั้น สิ่งที่เป็นลกัษณะพเิศษของบรษิทัเทสลากค็อืการ “ช่วยกอบกู้
มนษุยชาต”ิ เป็นพนัธกจิและวสิยัทศัน์อนัยิ่งใหญ่ที่ฟังแล้วแทบไม่เชื่อห ูอย่างไรกต็าม 
เทสลาไม่ใช่บรษิทัที่พยายามขายแค่รถยนต์ไฟฟ้า

ถัดจากเพย์พาล สเปซเอกซ์ก็เข้าสู่ตลาดรถยนต์ไฟฟ้า 

เทสลาไม่ใช่แค่ผู้ผลิตรถยนต์ไฟฟ้า คุณจะเข้าใจค�ำพูดนั้นก็ต่อเมื่อได้ดูเนื้อหา
ธุรกิจและกลยุทธ์การบริหารของบริษัท แต่ก่อนอื่นคุณต้องรู้จักความรู้สึกต่อพันธกิจ
และความทะเยอทะยานของซีอีโอของเทสลา อีลอน มัสก์ ผู้บริหารทรงเสน่ห์หาตัว
จบัยาก

ผมขอแนะน�ำชวีประวตัขิองอลีอน มสัก์ คร่าวๆ
อลีอน มสัก์ เกดิเมื่อปี 1971 ที่สาธารณรฐัแอฟรกิาใต้ จบปรญิญาตรสีาขาฟิสกิส์ 

และเศรษฐศาสตร์ที่มหาวิทยาลัยเพนซิลเวเนีย และเข้าศึกษาต่อที่บัณฑิตศึกษา  
มหาวทิยาลยัสแตนฟอร์ด แต่เพยีง 2 ปี กล็าออกมาก่อตั้งบรษิทัผลติซอฟต์แวร์ร่วมกบั 
น้องชาย ท�ำให้บรษิทันี้ประสบความส�ำเรจ็ แล้วขายบรษิทัให้คอมแพค บรษิทัคอมพวิเตอร์
ยกัษ์ใหญ่ ใช้เงนิที่ขายได้ก่อตั้ง “เอกซ์ดอตคอม” บรษิทัรบัช�ำระเงนิทางอนิเทอร์เนต็

เมื่อเอกซ์ดอตคอมควบรวมกับบริษัทคอนฟินิตี เกิดเป็นบริษัทรับช�ำระเงิน 
ออนไลน์ยักษ์ใหญ่ และจากการขายกิจการเพย์พาลให้อีเบย์ อีลอนก็ได้สินทรัพย์  
ส่วนตวัเป็นเงนิถงึ 17,000 ล้านเยน
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อีลอนกลายเป็น “เศรษฐี IT” คนหนึ่ง แต่สิ่งที่เขาต่างจากเศรษฐี IT คนอื่น  
นั่นคอือลีอนใช้เงนินั้นเป็นทนุในการก่อตั้ง “สเปซเอกซ์” บรษิทัขนส่งทางอวกาศของ
เอกชน และเริ่มพฒันาจรวด

ท�ำไมผูป้ระกอบการ IT ถงึได้ทุม่เทกบัการพฒันาจรวด คณุเชื่อไหมว่า เขาท�ำเพื่อ 
“ย้ายมนษุย์ไปอยู่ดาวองัคาร”

อีลอนมองไปถึงอนาคตของโลก ประชากรโลกมีมากกว่า 7,000 ล้านคนแล้ว  
การท�ำลายสิ่งแวดล้อมยังคงมีอย่างต่อเนื่อง และทรัพยากรน�้ำมันก�ำลังจะหมดไป 
หากมนษุย์ยงัคงอยูบ่นโลกกค็งหนไีม่พ้นการล่มสลาย ด้วยเหตนุี้จงึต้องสร้างจรวดเพื่อ 
ย้ายคนไปอยู่บนดาวอังคาร อีลอนพูดแบบนี้ ทุกคนต่างหัวเราะเยาะว่า “เป็นเรื่อง  
ไร้สาระ” แต่อลีอนคดิอย่างนั้นจรงิๆ

ในปีที่ 6 ของการก่อตั้ง บรษิทัประสบความส�ำเรจ็ในการส่งจรวด “ฟอลคอน” สู่
อวกาศ และในปี 2018 อลีอนส่งรถยนต์สดุหรู “โรดสเตอร์” ของเทสลาขึ้นไปกบัจรวด
ขนาดใหญ่ “ฟอลคอนเฮฟว”ี จนได้เข้าสูว่งโคจรของดาวองัคาร ปี 2020 เริ่มบนิส่งคน 
ไปยงัสถานอีวกาศนานาชาตด้ิวยยานอวกาศ “ครว์ูดรากอน” อกีทั้งยงัได้รบัความไว้ใจ
จากนาซาให้พฒันายานที่จะลงดวงจนัทร์ด้วย

รณรงค์ “ปลอดมลพิษ (Zero Emissions)” (ภาพถ่าย: Bloomberg/Getty Images)
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Tesla อลีอนมาร่วมงานกบัเทสลาในปี 2004 ปีถดัจากการก่อตั้งบรษิทั และได้รบัการ
แต่งตั้งเป็นซอีโีอในปี 2008 ต่อมาปี 2010 เทสลาเข้าตลาดหุน้ ซึ่งถอืเป็นบรษิทัรถยนต์
ของสหรัฐอเมริกาที่ห่างหายจากการเข้าตลาดหุ้นถึงครึ่งศตวรรษ ตั้งแต่บริษัทฟอร์ด
เข้าตลาดหุ้นเมื่อปี 1956

อนิเทอร์เนต็ อวกาศ ตามมาด้วยรถยนต์ไฟฟ้า หลายคนอาจรู้สกึว่าประหลาด 
แต่ทั้งนี้ทั้งนั้นกเ็พื่อ “ช่วยกอบกู้มนษุยชาต”ิ นั่นเอง

อลีอนคดิเช่นนี้ กว่าสเปซเอกซ์จะท�ำจรวดไปดาวองัคารได้ยงัเป็นเรื่องของอนาคต 
ไม่รู้ว่าจะทันก่อนโลกล่มสลายหรือไม่ ถ้าเช่นนั้น สู้พัฒนารถยนต์ไฟฟ้ามาทดแทน
รถยนต์ใช้น�้ำมนัที่ยงัปล่อยก๊าซไอเสยี แล้วสร้างระบบนเิวศที่เป็นพลงังานสะอาด เพื่อ
ให้โลกล่มสลายช้าลงดกีว่า

ส�ำหรับอีลอน การสร้างรถยนต์ไฟฟ้าเป็นหนทางเพื่อ “สร้างระบบนิเวศที่เป็น
พลงังานสะอาด”

ราชาแห่งเทคโนโลยี

ปี 2021 อลีอนได้ต�ำแหน่งใหม่ นั่นคอื “เทคโนคงิ” 
ในเอกสารที่เทสลาส่งให้คณะกรรมการก�ำกับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ 

(SEC) ลงวันที่ 15 มีนาคม 2021 ต�ำแหน่งของอีลอนเป็น “ราชาแห่งเทคโนโลย ี 
Technoking of Tesla” ส่วนซเีอฟโอ แซก็ เคร์ิกฮอร์น มตี�ำแหน่งเป็น “Master of Coin” 

อนึ่ง ต�ำแหน่งของอลีอนที่เป็นซอีโีอ และแซก็ที่เป็นซเีอฟโอกย็งัคงอยู่ด้วย
นั่นหมายความว่า อลีอนได้เป็น “ราชาแห่งเทคโนโลย”ี เป็นต�ำแหน่งของผูบ้รหิาร

บริษัทในตลาดหลักทรัพย์ที่ค่อนข้างแหกคอกและน่าขันไปสักหน่อย แต่หากคิดถึง
ความรูส้กึต่อพนัธกจิและความทะเยอทะยานของอลีอนแล้วกเ็ข้าใจได้ เพราะเป็นการ
แสดงถึงความมุ่งมั่นในแบบของอีลอนที่ก�ำลังเข้าไปเกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีล�้ำสมัย  
ซึ่งไม่ได้จ�ำกดัแค่อตุสาหกรรมรถยนต์ แต่ยงัรวมถงึสิ่งแวดล้อมและอวกาศ 

ส่วนหนึ่งของการเข้าไปเกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีในวงกว้าง ก็คือสินทรัพย์ดิจิทัล
หรือบล็อกเชน เทสลาได้เปลี่ยนนโยบายการลงทุนในเดือนมกราคม 2021 ด้วยการ
ส่งเอกสารลงวนัที่ 8 กมุภาพนัธ์ 2021 เกี่ยวกบัการปิดงบบญัชปีระจ�ำปี 2020 ให้ SEC

ประเดน็ส�ำคญัคอืการลงทนุในสนิทรพัย์ทางเลอืก โดยมจีดุประสงค์ส�ำคญัที่สดุ
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อยู่ที่ความหลากหลายและผลตอบแทนของสินทรัพย์ ในความเป็นจริงมีการเปิดเผย
ด้วยว่าได้ลงทนุกบัสนิทรพัย์ดจิทิลับติคอยน ์1,500 ล้านเหรยีญ สาเหตทุี่ต�ำแหน่งของ
ซเีอฟโอ แซก็ เคริ์กฮอร์น เป็น “มาสเตอร์ออฟคอยน์” กน็่าจะเป็นการสะท้อนให้เหน็
ถงึความมุง่มั่นในนโยบายการลงทนุที่ให้ความส�ำคญักบัสนิทรพัย์ดจิทิลัหรอืบติคอยน์
ในฐานะสนิทรพัย์ทางเลอืก

อกีทั้งการน�ำระบบการช�ำระเงนิด้วยบติคอยน์มาใช้กเ็ป็นประเดน็ที่พดูถงึกนัมาก 
แต่หลงัจากนั้นไม่ทนัไรกต้็องยกเลกิการรบัช�ำระเงนิด้วยบติคอยน์ เพราะ “ความกงัวล
ต่อภาระต่อสิ่งแวดล้อมจากการขดุบติคอยน์” เรื่องนี้ไม่ว่าดหีรอืร้าย แต่ที่แล้วมากท็�ำให้
เกดิเสยีงวพิากษ์วจิารณ์หลายครั้งหลายหน ส่งผลกระทบต่อตลาด สมกบัที่เป็นอลีอน
เลยทเีดยีว

ดังที่เห็นมาแล้วว่า เทสลาได้รับเสียงชื่นชมจากตลาดทุนขนาดมูลค่าตามราคา
ตลาดรวมแซงหน้าผู้ผลติรถยนต์เจ้าเดมิอย่างมาก และตวัอลีอนเองกม็อีทิธพิลอย่าง 
มากต่อตลาดเช่นกัน ที่แล้วมาบิตคอยน์ถูกมองว่าเป็นเป้าหมายการลงทุนของ 
นกัลงทนุ ส่วนบคุคล แต่ระยะหลงันกัลงทนุสถาบนัหรอืบรษิทัใหญ่กย็งัซื้อ ปี 2020 จงึม ี
แนวโน้มเพิ่มมูลค่าสูงขึ้น ขณะเดียวกัน การเปลี่ยนนโยบายการลงทุนของเทสลา  
การลงทุน บิตคอยน์ และการช�ำระเงินด้วยบิตคอยน์ มีส่วนท�ำให้บิตคอยน์ได้รับ 
การยอมรบั

แต่ที่ยิ่งไปกว่านั้น การเปลี่ยนนโยบายการลงทนุนี้ยงัเป็นการดงึดดูความสนใจใน
ปรชัญาพื้นฐานเกี่ยวกบัค่านยิมและเทคโนโลยทีี่อลีอนม ีโดยผ่านช่องทางความสมัพนัธ์
กับนักลงทุน (IR) และเป็นการเชื่อมความสัมพันธ์กับตลาดสินทรัพย์ดิจิทัลน�ำหน้า
บรษิทัคูแ่ข่ง หรอืบรษิทัเทคโนโลยอีื่นๆ อนัเป็นการเลง็ที่จะดงึลกูค้าเหล่านั้นเข้ามาด้วย

อีลอนใช้บล็อกเชนซึ่งเป็นเทคโนโลยีพื้นฐานของสินทรัพย์ดิจิทัลหรือบิตคอยน์ 
และดูท่าว่าเขาจะสนใจ “นอนฟังจเิบลิโทเคน (NFT โทเคนซึ่งไม่สามารถทดแทนได้)” 
ซึ่งเป็นสนิทรพัย์ดจิทิลัที่รบัรองว่ามเีพยีงหนึ่งเดยีวในโลก เช่น งานศลิปะ สนิค้าแฟชั่น 
และสนิค้าเกี่ยวเนื่องกบัตวัละครด้วย ในวนัที่ 15 มนีาคม 2021 อีลอนทวติว่า “ผม
ก�ำลงัขายเพลงเกี่ยวกบั NFT นี้ในฐานะ NFT” พร้อมกบัไฟล์เสยีงจรงิ

ทวติเตอร์ของอลีอนมกีารหยบิยกหวัเรื่องต่างๆ มากมาย คดิว่าอกีหน่อยกจ็ะยิ่ง
กล่าวอ้างและแนะน�ำการด�ำเนนิการในฐานะ “เทคโนคงิ” มากยิ่งขึ้น
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Tesla “สร้างสรรค์ กักเก็บ และใช้งาน” พลังงานสะอาด

กลับมาที่เรื่องเทสลาไม่ใช่ผู้ผลิตรถยนต์ แต่เป็นบริษัท “ผู้สร้างระบบนิเวศที่ใช้
พลงังานสะอาด” ในความเป็นจรงิ กจิการของเทสลาไม่ใช่มแีค่รถยนต์ไฟฟ้า เทสลา 
ขยายกจิการพลงังานอย่างมั่นคง เช่น “โซลาร์รฟู” หลงัคาที่ให้ก�ำเนดิไฟฟ้าพลงัแสง
อาทติย์ “ซูเปอร์ชาร์เจอร์” เครื่องชาร์จแบตเตอรี่ความเรว็สูง และ “เพาเวอร์วอลล์” 
แบตเตอรี่ชาร์จได้ในครัวเรือน เมื่อแตกรายละเอียดยอดขายดู ราว 80% เป็นการ
จ�ำหน่าย-เช่าซื้อรถยนต์ ราว 10% เป็นยอดจ�ำหน่ายเกี่ยวกับอุปกรณ์ก�ำเนิดและ 
กกัเกบ็ไฟฟ้า ที่เหลอือกี 10% เป็นยอดขายบรกิาร เช่น สถานบีรกิารชาร์จแบตรถยนต์
ไฟฟ้า โดยปี 2016 ยงัซื้อกจิการบรษิทัโซลาร์ซติ ี(อลีอนเป็นผูถ้อืหุน้ใหญ่) ซึ่งเป็นบรษิทั
อุปกรณ์ก�ำเนิดไฟฟ้าจากแสงอาทิตย์ ท�ำให้ยอดขายเกี่ยวกับอุปกรณ์ก�ำเนิดและ 
กกัเกบ็ไฟฟ้ามแีนวโน้มเพิ่มขึ้น

เมื่อเรยีบเรยีงข้อมูลเช่นนี้กเ็ป็นที่ชดัเจนว่า เทสลาเป็นบรษิทัสร้างสรรค์พลงังาน
ด้วยการผลติไฟฟ้าจากแสงอาทติย์ กกัเกบ็พลงังานด้วยแบตเตอรี่ ใช้พลงังานสะอาด
ด้วยรถยนต์ไฟฟ้า และเป็นธรุกจิที่รวม 3 องค์ประกอบไว้ด้วยกนั นั่นคือ “สร้างสรรค์  
กกัเกบ็ และใช้งาน” พลงังานสะอาด นี่แหละคอืสภาพที่แท้จรงิของเทสลา (แผนภมู ิ2-6)

มูลค่าตามราคาตลาดรวมของเทสลาเพิ่มมากขึ้น เพราะได้รับเสียงชื่นชมใน
ฐานะบรษิทัพลงังานสะอาดมากกว่าในฐานะผู้ผลติรถยนต์ การถอืก�ำเนดิของรฐับาล
ประธานาธบิดไีบเดนของสหรฐั ก่อให้เกดิความชดัเจนว่าโลกเราจะยิ่งเร่งเครื่องสูส่งัคม
ปลอดคาร์บอน และเปลี่ยนผ่าน “จากรถยนต์ใช้น�้ำมนัไปสู่รถยนต์ไฟฟ้า”

เมื่อเทสลามีผลงานด้านรถยนต์ไฟฟ้า และยังคิดถึงระบบนิเวศที่ใช้พลังงาน
สะอาดด้วย จงึอาจกล่าวได้ว่า เทสลาเป็นฮโีร่ของยคุสมยัที่ก�ำลงัมุง่หน้าสูส่งัคมปลอด
คาร์บอน คณุค่าของเทสลาไม่ได้อยูท่ี่จ�ำนวนรถยนต์ไฟฟ้าที่ขายได้ แต่อยูท่ี่ระบบนเิวศ
จากผลคูณของการ “สร้างสรรค์ กกัเกบ็ และใช้งาน” พลงังานสะอาด
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หนงัสอืเล่มนี้จะพารู้จกัสดุยอดกลยทุธ์ 8 บรษิทั “แนวหน้าของโลก” ในสาขาที่แตกต่างกนั  
เพื่อถ่ายทอดกลยุทธ์การบริหาร ปรับตัวสู่ดิจิทัลทรานฟอร์เมชัน (DX) อย่างรวดเร็ว  
และเทคนคิ “เวริ์กชอปสร้างกลยทุธ์ดจิทิลัชฟิต์ของบรษิทัญี่ปุ่น” 

สิ่งที่ 8 บริษัทมีร่วมกัน คือ การประกาศและรับมือความเปลี่ยนแปลงทางการเมือง 
เศรษฐกจิ สงัคม อย่างรวดเรว็ เทคโนโลยหีรอืการเปลี่ยนแปลงของค่านยิม และบรษิทั
ส่วนใหญ่ได้แสดงค่านยิมหรอืโลกทศัน์ใหม่ของตวัเองด้วย “ดจิทิลั X กรนี X เอค็ควติ”ี

Part 1	 วอลมาร์ต - การพลกิโฉมของ “บรษิทัล้าสมยัที่สดุของโลก”
Part 2	 เทสลา - ความทะเยอทะยานและพนัธกจิ “ช่วยกอบกู้โลก”
Part 3	 แอปเปิล - การรับมืออย่างล�้ำหน้าในเรื่อง “การไม่ท�ำให้เกิดคาร์บอน” และ 
     	 “ความเที่ยงธรรม-ความเท่าเทยีม”
Part 4	 เซลส์ฟอร์ซ - เหตผุล 7 ประการที่ท�ำให้เป็น “บรษิทั SaaS ที่แขง็แกร่งที่สดุในโลก”
Part 5	 ไมโครซอฟต์ - ถดัจากการโต้ตอบของคลาวด์ คอื “แอมเบยีนต์คอมพวิติ้ง”
Part 6	 เปโลตอง - แพลตฟอร์มยกัษ์ของวงการฟิตเนส
Part 7	 ธนาคาร DBS - ความท้าทายสู่ “ธนาคารดจิทิลัอนัดบัหนึ่งของโลก”
Part 8	 แอมะซอน - “หลงัเบซอส” คอืการครองความเป็นเจ้าในการท�ำ DX ด้านเฮลท์แคร์

ความเคลื่อนไหวที่จะปฏิรูปโลกใหม่ผ่านการบริโภคของ Gen Z ในทศวรรษที่ 1990  
ยุคที่ผู้บริโภคไม่ได้ตัดสินใจซื้อเพราะฟังก์ชันหรือราคาอย่างเดียว แต่เปลี่ยนพฤติกรรม
การบรโิภคตามความรู้สกึร่วมกบัค่านยิมหรอืโลกทศัน์

นี่คือยุคสมัยแห่ง “ดิจิทัล X กรีน X เอ็คควิตี” ห้องเรียน DX ที่เร่าร้อน
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เก่งกลยทุธ์ยคุดจิทิลัทรานฟอร์เมชนั 
สร้างธรุกจิแห่งอนาคตสู่ชยัชนะด้วยตนเอง


