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E6_B5_81_E6_A1_88_E4_c31_645744.htm 三星有两个突出的特

点：一是在主导产品方面，争做“世界第一”。例如，它开

发了世界第一个商业用途的CDMA，还开发了世界第一

个CDMA2000手机。2004年2月，还把CDMA和GSM两项技术

合并，开发出“世界电话”产品。除此之外，在1999年，它

开发了世界第一个可视电话，世界第一个MP3手机，还有世

界第一个摄像手机。这些主导产品，由于它们的新颖性、实

用性，即使刚上市时价格不菲，也大大吸引了众多年轻人和

时尚者的眼球和他们的钱包，为三星公司带来了可观的利润

。第二个特点是在市场推广方面。三星特别热心赞助体育项

目，1997年加入第四期奥运TOP计划，大大增强了三星品牌

的知名度。现在无论是世界锦标赛、雅典奥运会、高尔夫锦

标赛，还是一些国家的重大体育赛事，都可以看到三星品牌

的身影。除此之外，与媒体联营，推出数码产品，也是它出

奇制胜的高招。例如，2003年与美国的华纳兄弟公司合作，

在《黑客帝王》影片走红后，及时推出黑客手机，推广到52

个国家市场，获得了很好的经济效益。 在营销模式方面，戴

尔的成功是最值得论道的，也是最值得学习的。 gt.戴尔：直

销赢得消费者 (1)从商用市场开始占据中国市场 2001年，联想

公司在中国电脑市场上的占有率为30.8%，同年戴尔公司的占

有率仅为4.6%.从数据来看，在国内市场的较量中，国内老大

远远领先于国际霸主。 这一年中国个人计算机市场总增长率

为23%，当年联想电脑的增长率为28.2%，而戴尔的同年增长



率则高达64.6%，后者迅猛的增长速度让所有国内厂商包括龙

头老大都深深感到了压力。 另有数据表明，在2002年的中国

市场上，戴尔直销比例是72%～75%左右，其余约25%的产品

由于和系统集成商的合作等问题则流进了渠道中。在前面

约75%的销售量当中，商用市场占戴尔总销量的70%以上

，25%左右卖到中小企业，家用市场只占5%左右。由数据可

以发现，作为全球销量第一的戴尔电脑在中国市场的主要份

额是以商用机为主，直销主要面对的是行业大客户。而在个

人电脑即家用市场的份额只占到了其总体份额很小的一部分

。 (2)直销也要适应环境的改变 戴尔公司在全球电脑的销售数

量高达1400万台，帮助它取得这么高销量的主要功臣就是直

销方式。任借直销方式，戴尔电脑在降低库存和提高利润两

方面取得了巨大的成功.同时，直销模式也让厂商与用户之间

的距离拉近了.厂商也更容易获得用户的信息。当面对瞬息万

变的市场时，戴尔抢得了先机。 2001年7月，戴尔电脑开始面

向中国市场推出了首款固定配置型号为“速马”的电脑，其

后又推出了多款固定配置的“速马”电脑。面对中国这个比

较特殊的电脑，戴尔公司时时刻刻都在对原有的销售模式进

行调整。但直销一直在为戴尔的成功起着很重要的作用，那

直销模式也就成为了戴尔电脑决不改变的方针。 戴尔电脑在

对客户服务的时候一般遵循这么一个规律：一贯坚持以直销

模式为主来为客户提供产品及服务，只有在特殊情况下，如

某些企业客户需要系统集成商所提供的特别的增值服务或应

用软件时，戴尔才会与这些集成商进行合作，确保客户的需

求得到最有效的满足。但是在面对中国这个特殊的市场时，

这个局面就有点难以掌控。中国的一些行业用户对直销模式



还算可以接受，但是相对家用市场来说，由于此时都是个人

选购电脑，大多数消费者对于那些还不能够直接看到的实惠

就不太信赖，同时由于中国消费者还无法通过信用卡来消费

，存在着支付手段有阻碍的现象，进而导致中国大多个人消

费者无法接受直销这种形式。在不得不面对这处现实的同时

，为了继续保持戴尔电脑的高增长并适应中国家用电脑市场

的销售模式，以规模化生产的固定配置“速马”电脑应运诞

生。 如此一来，戴尔电脑在坚持直销模式的大准则下，又采

取了应对中国市场的小策略.既大体坚持了戴尔和客户之间不

存在中间环节的制度，也为复杂的市场开出了定制化、按订

单生产的妙方。 (3)从销售产品到挖掘客户 客户导向如今是一

句非常时髦的企业管理词语，但真正全面的客户导向却是戴

尔的精髓。传统业务模式，不论采取何种形式，企业总不能

够摆脱以自我为主的思想束缚，不论通过何种方式都在销售

企业自身的产品，而在戴尔的模式中，真正值得借鉴的是思

维定式的转换将销售过程转变成为用户信息的收集与反馈过

程。 “克隆”与竞争戴尔电脑建立在直销模式上的配件供应

与装配运作体系，是跳过渠道、直接面对终端用户而形成的

简化渠道消耗、低库存的低成本模式。它的核心竞争能力在

于通过对直销的组织运作达到低成本目的。配送、服务以及

与旧的销售模式的冲突，都是对戴尔模式难以成功模仿的原

因。 (4)把客户信息变成商机 营销的过程需要负担物流、资金

流与信息流三项重要职能，在所有企业的营销活动中，这三

项任务分别在各自的体系中协调运转，而在销售过程中，它

们又表现出统一性，因此在传统的模式下，渠道需要同时承

担这三项重要的工作。事实上这本身也导致了对企业业务能



力的制约。销售的过程从本质上是一种满足消费者需求的过

程，获取用户的需求信息是实现销售的关键。以往的渠道由

于必须承担物流与资金流的职能，无形中将许多通畅的信息

渠道拒之门外，企业也因此丧失了许多市场机会。能否减轻

渠道仓储、资金占用等一系列负担，将客户的需求信息尽可

能的转化为商机呢? (5)定制生产满足市场需求 作为戴尔成功

秘诀的另一项要素，便是提供弹性的定制生产方式。既要保

证满足消费者的需求，又要减轻渠道的物流资金压力，弹性

的定制生产是其业务的基础。戴尔为消费者提供多种配置的

产品选择，而另一家公司，清华同方则是通过三大系列十余

种产品规格的方式为消费者提供选择。无论是戴尔还是清华

同方，都通过这种方法最大限度地提供用户选择的机会，而

另一方面则是通过各自健全的供应链管理方式避免因小批量

订单生产可能造成的成本损失。没有弹性的定制化生产，就

不能够支持渠道的不同订货，也就谈不上满足消费者不同的

需求。 戴尔的成功固然有其在产品、服务等方面的过人之处

，但先进的经营理念与业务模式是其根本的制胜之道。 成功

的三星伴着经济飞速发展奏响的快旋律以节奏而有力的“五

步曲”走在了其他企业的前头，而创造世界知名品牌轮胎的
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