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“กรณีศึกษาด้านการบริหาร”

จากมหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ด

	 	 การเสริมสร้างประสบการณ์ และการเพิ่มพูนความสามารถ

ส�ำหรับผู้บริหารและผู้น�ำองค์กรโดยทั่วไป ส่วนใหญ่จ�ำเป็นต้องอาศัย

ทั้งเวลาและค่าใช้จ่าย ซึ่งถ้าหากจะปล่อยให้ด�ำเนินการกันไปในรูปแบบ

เดิิมๆ ก็อาจจะต้องเรียนรู้จากความสูญเสียที่กลายเป็นบทเรียนราคา

แพงกันอยู่บ่อยครั้ง

	 	 เคยมีค�ำกล่าวไว้ว่า “ผู้ที่ฉลาดย่อมเรียนรู้จากความส�ำเร็จและ

ความผิดพลาดอยู่ตลอดเวลา แต่ผู้ที่ฉลาดกว่าย่อมจะเรียนรู้จากความ

ส�ำเร็จและความผิดพลาดของผู้อื่นอยู่เสมอๆ”

	 	 หนังสือชุด “กรณีศึกษาด้านการบริหาร” จากมหาวิทยาลัย

ฮาร์วาร์ด เล่มนี้ แม้จะเป็นกรณีสมมติแต่ก็เป็นที่ยอมรับกันทั่วไปแล้ว

ว่าเป็นเรื่องที่เกิดขึ้นได้จริงกับองค์กรทั่วๆ ไป ทั้งด้านการตลาด การ

จัดการกับกลยุทธ์ และการบริหารจัดการทั่วไปที่ทันยุคทันสมัย โดย

ส่วนที่ส�ำคัญอย่างยิ่งของหนังสือชุดนี้ก็คือ แต่ละเล่มจะมีกรณีศึกษา

อยู่ 6 เรื่อง แต่ละเรื่องจะมีผู้ทรงคุณวุฒิและผู้บริหารองค์กรระดับโลก

ที่เพียบพร้อมด้วยประสบการณ์ 4-6 คนมาให้แนวทางการแก้ไขปัญหา

พร้อมทั้งข้อเสนอแนะและแง่คิดดีๆ ที่จะน�ำไปสู่การตัดสินใจที่ถูกต้อง

	 	 ที่ส�ำคัญ ท่านจะมีโอกาสได้ฝึกลับสมองเพื่อเปรียบเทียบและ

เรียนรู้จากประสบการณ์ของผู้เชี่ยวชาญเหล่านั้นได้อย่างคุ้มค่า
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หลุมพรางในการจัดการกับ

หน่วยธุรกิจที่เติบโตเต็มที่แล้ว
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4 ผู้เชี่ยวชาญผู้น�ำเสนอแนวทางในการตัดสินใจ แก้ไขปัญหา

พร้อมข้อเสนอแนะที่มีคุณค่า
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	 	 	 แจก็ มาร์โลว์ ประธานของบรษิทัซาร์กอนคอร์ปอเรชัน่

ก�ำลังเผชิญกับปัญหาสุดหินที่สุดที่เขาต้องรับมือตั้งแต่มาร่วมงาน

กบับรษิทั นัน่คอื สิง่ทีเ่ขาต้องด�ำเนนิการกบับรษิทัลกูทีอ่ยูใ่นเครอื

คอืบรษิทัอาร์เซล ซึง่ท�ำธรุกจิเครือ่งมอืเครือ่งใช้ภายในบ้านทีเ่ตบิโต

เต็มที่แล้ว รวมถึงชาร์ลี เครสเซนต์ ประธานของบริษัทอาร์เซล

ด้วย

	 	 	 ฮาล เฮสต์เนส ผูซ้ึง่เป็น CEO ของกลุม่บรษิทัซาร์กอนก็

ได้ร่วมกบัมาร์โลว์ท�ำการผลกัดนัเอกลกัษณ์ใหม่ของบรษิทัซาร์กอน

ให้เป็นผู้ผลิตสินค้าที่หลากหลายจากที่เคยเป็นผู้ผลิตสินค้าราย

เลก็ๆ ให้กระทรวงกลาโหมของสหรฐัฯ ธรุกจิของบรษิทัในปัจจบุนั

ประกอบด้วยระบบเบรก ชิ้นส่วนส�ำหรับอุปกรณ์การสื่อสารโทร-

คมนาคม รวมทัง้ระบบจดจ�ำเสยีง (voice recognition sys-

tems) และเมื่อไม่นานมานี้ บริษัทซาร์กอนได้เข้าซื้อธุรกิจของ

ผูผ้ลติอปุกรณ์และศนูย์กลางการเชือ่มต่อเครอืข่ายองค์กร (routers 

and hubs) แต่วอลสตรีทไม่เห็นด้วยกับกลยุทธ์ของเฮสต์เนส 

ดูเหมือนพวกเขาจะคิดว่ากลุ่มบริษัทซาร์กอนขยายตัวเองน้อยเกิน

ไป

	 	 	 นัน่คอืจดุทีบ่รษิทัอาร์เซลเข้ามามส่ีวนเกีย่วข้อง กลุม่บรษิทั

ซาร์กอนต้องการให้บรษิทัอาร์เซลจดัสรรผลก�ำไรให้แก่กลุม่ให้มาก

ทีส่ดุเพือ่น�ำไปขยายการลงทนุในอนาคต มาร์โลว์พดูอย่างชดัเจน 

กับเครสเซนต์ว่าสิ่งที่บริษัทอาร์เซลควรด�ำเนินการคือการบริหาร

อย่างประหยดัและลดค่าใช้จ่าย เครสเซนต์กต็อบรบัพร้อมทัง้กล่าว
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ว่าเขาเข้าใจ แต่การกระท�ำของเขากลับไม่ได้แสดงให้เห็นเลย ! 

เขาเอาแต่น�ำก�ำไรกลับไปลงทุนเพิ่มเติมในบริษัทอาร์เซลซึ่งเป็น

หน่วยธุรกิจที่เติบโตเต็มที่แล้ว

	 	 	 มาร์โลว์เผชญิกบัค�ำถามมากมาย ได้แก่ เขาควรหาคน

อืน่มาแทนทีเ่ครสเซนต์หรอืไม่ ? ถ้าควร แล้วเขาควรน�ำบคุลากร

ทีม่คีณุคา่คนนีไ้ปไว้ทีไ่หน ? ใครกต็ามทีจ่ะมาแทนทีเ่ครสเซนต์

จะรูส้กึเบือ่หน่ายหรอืไม่กบัการต้องเป็นผูน้�ำหน่วยงานทีก่ลุม่บรษิทั

ก�ำหนดให้เป็นหน่วยธุรกิจในกลุ่มแม่วัวที่เติบโตเต็มที่แล้วและท�ำ

ก�ำไร (cash cow) ได้อย่างสม�่ำเสมอ 

	 	 	 ผู้เชี่ยวชาญ 4 ท่านที่วิเคราะห์ปัญหาของมาร์โลว์ใน

กรณีศึกษาสมมตินี้ ได้แก่ ไมเคิล กูลด์ (Michael Goold) 

ผู้เชี่ยวชาญด้านกลยุทธ์องค์กร โอริต กาดิช (Orit Gadiesh) 

ประธานบรษิทัให้ค�ำปรกึษาทางกลยทุธ์ เดวดิ เจ. คอลลสิ (David 

J. Collis) ศาสตราจารย์ด้านธุรกิจแห่งวิทยาลัยธุรกิจฮาร์วาร์ด 

และเจน วอร์เนอร์ (Jane Warner) ประธานบริษัทด้านการ

ผลิตสินค้าที่หลากหลาย
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		  “จ�ำไว้นะแจ็ก” ฮาล เฮสต์เนสกล่าว  “เราต้องเปลี่ยน

การสู้รบให้เป็นสันติภาพ”

		  “และต้องเปลี่ยนการใช้อาวุธเป็นการให้อาหารด้วย”  แจ็ก 

มาร์โลว์กล่าวต่อบ้างพร้อมกับฝืนยิ้มแห้งๆ เพื่อเอาใจชายสูงวัยขณะ

เดินลงไปห้องโถงเพื่อกลับไปยังห้องท�ำงานของเขา

		  ประโยค “เปลี่ยนการสู ้รบให้เป็นสันติภาพ” เริ่มเป็นค�ำพูด

ขบขันกันระหว่างชายทั้งสอง  ประโยคดังกล่าวหมายถึงประวัติการ

ด�ำเนินกิจการที่ยากล�ำบากแต่ค่อนข้างถูกต้องของบริษัทซาร์กอนคอร์

ปอเรชั่นซึ่งปรากฏในนิตยสารรายเดือนระดับชาติหลายปีก่อนหน้านี้

ผู ้เขียนได้ใช้ประโยคทั้งสองข้างต้นบรรยายถึงกลยุทธ์ของเฮสต์เนสซึ่ง

เป็นประธานใหญ่และ CEO ของกลุ ่มบริษัท ด้วยอารมณ์ขันของชาย

ทั้งสอง ค�ำพูดนี้จึงกลายเป็นสิ่งที่ได้ยินซ�้ำแล้วซ�้ำอีกของเฮสต์เนสและ

มาร์โลว์ซึ่งเป็นประธานบริษัทซาร์กอนวัย 49 ปี  แผนการของพวก

เขาคือ “การผลักดันเอกลักษณ์ใหม่ของบริษัทซาร์กอน นั่นคือจากที่

เคยเป็นผู ้ผลิตสินค้ารายเล็กๆ  ให้กระทรวงกลาโหมของสหรัฐฯ ให้

เป็นบริษัทผู้ผลิตที่หลากหลายซึ่งปรับตัวเพื่อให้ได้ประโยชน์จากภาวะ

เศรษฐกิจที่ก�ำลังเติบโตใหม่ในตลาดระดับโลก”

รายละเอียด Case Studies
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