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                              序 言

序 言

          聚焦IT营销

    一个艺人，纯粹为了自娱而制造的东西，可以称之为“艺术的创造

过程”，而当他不只是为了自娱，而是为了他人生产，考虑他人所需，满

足他人所求的时候，“营销”的概念就开始萌芽了。“营销一Marketing"

可谓是一个跨学科、跨行业且与时俱进的操作性概念。相对于中国企

业来说，开放改革的二十多年其实就是一部营销发展史。工商企业经

营者面对一个从计划经济步向市场经济，从物质匮乏走向走物质富裕

的时代，考虑最多的问题就是如何捕捉市场的需求，如何满足消费者的

欲望，“营销”功课做得好的企业，就能够在市场生存、发展，偷懒的、投

机取巧的，结局就是被市场所淘汰。家电行业如是，化妆品行业如是，

现在，号称是高技术先锋的IT业同样依循这个市场规则进行运营，否

则就无法生存。关健先生所撰写的《营销X档案》如实地记录了这一

点。

    技术驱动是IT产业的重要特征，而技术至上也是许多1"I’人的情

结— 直到上世纪90年代初期，Marketing仍是犹抱琵琶半遮面，专业

化产品大行其道和行业市场占据主流使Marketing难有用武之地。伴

随IT产品揭开神秘面纱、IT产业向更广阔的应用领域拓展，Market-

ing拥有了一片施展拳脚的天地。以联想数次利用价格杠杆为国产品

牌在PC市场打翻身仗为分水岭，Marketing在IT企业运作和市场竞
争中所发挥的作用日益增大，而站在背后的策划者和组织者— 市场
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经理也形成了惹人注目的“部落”。关注市场经理的成长历程、剖析IT

企业经典Marketing案例，是《营销X档案》的出发点和落脚点。然而，
作者不仅是记录而已，他希望通过生动的故事和冷静的分析，追寻

Marketing在中国IT产业发展过程中的演变轨迹，为后来者提供市场
经营的宝贵的经验教训。

    关健先生的希望能够实现吗？这只有读完《营销X档案》全书之

后才能够回答。

                  北京广播学院新闻传播学院副院长 黄升民
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                                                                            5



                          营销X档案

第十三卷宗 当经销商成为市场拓展的瓶颈，疏浚集道

是茜销活动的必要前提⋯⋯/245

    Acer“轻薄桃花”逆水流／246

      Acer笔记本电脑在度过了渠道地震的艰难岁月后，依靠超轻超薄系

        列独特的产品诉求和强势的市场策略，在国内笔记本电脑市场掀起

        轩然大波，个中曲折耐人寻味。

    爱普生：“橡皮泥”与“变形人”/257

      爱普生既有“捏橡皮泥”的行为— 砍掉子分销商、重筑末端果道，又

        有遭遇“变形人”的经历— 经销商对改变销售模式、执行促销计划

        的强烈反弹和趋利反应，使爱普生认识到未来随时都要做好迎击挑

        战的准备。

第十四卷宗 当一城一池的争夺不再是焦点所在，策略

思考和战略突破上升为主要矛盾⋯⋯/267

    铭泰：从“狭路”至“大道”/268

        实达铭泰的“东方影都”软件初涉市场时与“东方快车”面临极其相似

        的竞争格局，但其后的路径选择却迥然不同。经历两次市场实战，实

        达铭泰初步完成了从应对技巧到运营机制、从战术安排到战略思考

        的重大转变。

    金山：跌打出来的市场智蔽/277

        金山在游戏软件与杀毒软件之间权衡取舍的经验、教训，及其对起家

        产品WPS营销策略的反思，都是长期摸爬滚打过程中沉淀下来的宝

        贵财富— 这远比多卖几套软件意义重大。

第十五卷宗 当翻云班雨的“策划大师”渐行渐远，中规

中矩的操盘高手浮出水面⋯⋯ /287

    紫光：操盘手“不完全”实用手册／288

    ·6



                                目 录

        掌握规范化运作方式和可复制管理模式的操盘手正日益成为市场呼

        唤的主角。一篇文章不可能囊括操盘的所有方法和技巧，“不完全”

        实用手册权作引玉之砖。

    APC：一地鸡毛如何织成锦绣挂毯 ／296

        “常规战”不如“突击战”容易出彩，按部就班的操作流程再向前走一

        小步就可能滑入循规蹈矩的死胡同。A1〔在 1998和1999年组织的

        两次主题类似的营销活动，为研究“常规战”提供了参照文本。

第十六卷宗 当 IT产业摆脱了“躲进小楼成一统”的自

闭症，上接国策、下连民众⋯⋯/305

    Sybase：西部之旅超越激情／306

        高屋建瓴的国策主要体现方向性和公益性，而企业营销行为则具有

        天生的“近视症”和功利性— 如何将看似矛盾的二者有机地融为一

      体，场bas(的“西部大开发”案例可窥斑见豹。
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附录：IT营销生态报告／321

后记：回归IT营销的历史现场 ／330
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          从低价 PC的流产到中小企业 PC的诞生，IBM 中国有限

    公司在“专门面向中国市场推出相应PC产品”的征途中，与

    总部进行着只有起 点、没有终点的艰难博 弈。尽管他们之间

    会发生摩擦甚至冲突，但目标是一致的— 在充满诱惑的中

      国市场夺营拔寨。

了下、、 厂 二 “ ）》仁 A ，，孟．1“ 丬卜 创目 ，，

几艹 人，人 ． ，，， 甲丬「 ．U 声 J ～昌～ ，，J

            IBM PC能卖到5000一6000元吗？

    很多人也许以为提出上述疑问是在1999年— 长城“咫风计划”

和TCL̀‘非常行动”掀起低价PC风暴之时。

    这一判断显然低估了IBM“大中华区”（主管中国内地、香港特区

和台湾地区的业务）对市场的敏感度— 早在1997岁末、1998年初，

一份关于“专门面向中国内地市场、开发一款价位在5000-6000元人

民币PC'，的提案就从北京发到了IBM美国总部。但更深的置疑亦因

之生发：既然如此先知先觉，为何在市场上无声无息？

    当时，IBM PC在全球各区域市场的产品、价格甚至广告等核心营销

策略基本上都是总部意志的翻版。尽管中国内地PC市场增长速度惊

人、且销量占“大中华区”半壁江山，但以IBM总部的眼光看，与美国、日

本这两个主要市场相比，中国内地占全球销量的比重较小，从商业利益

的角度出发不太可能为中国内地市场量身定制一套独特的营销策略。

    在这样的背景下，“大中华区”绝大多数情况下实际扮演着计划执
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行者而非策略制定者的角色，用时任IBM大中华区个人电脑事业部销

售经理林菁华（现任IBM中国有限公司个人电脑事业部副总经理）的

话说，"IBM设在中国内地的机构类似一个销售公司”— 大多数外企
均是如此。不难理解，隶属于总部的销售公司核心职责是“把现成的产

品卖出去”，而对“想卖什么”则几乎没有选择余地— 在像美国、日本

等同质化程度较高的成熟市场，统一的全球策略有助于彰显规模效应；

但在正处于急剧变化的快速成长期区域市场，不折不扣地执行全球策

略难免水土不服。倘若系统的本地化策略出台时机尚不成熟，至少也

应尽可能倾听来自“前线”的声音。

    IBM总部没有闭上自己的“耳朵”，它听到了中国内地市场的声

音：1998年初，IBM PC虽然在销量和销售额方面的市场排名依然领
先，但国产品牌增长势头甚猛，尤其在中低端市场大有后来居上之势；

与此同时，IBM清一色强调总体拥有成本、可靠性、可管理性的产品，

在对价格高度敏感的中低端市场已缺乏足够的吸引力；基于对竞争对手

价格策略和市场调研机构预测数据的综合分析，“专门面向中国内地市

场、推出 5000一
。一 。 。，，。 姗姗姗耀鹦缨鹦缨鄂缨等潇端耀粼篡黝姗姗鬓嘿黯6000元的 PC”是 丨丨撇熬姗燕腼尸产，甲下 ／哪姗鞭姗粼素缨黑黝蘸黔

IBM力挽中低端 瑞撇撇于翱一ij}41fs.  I Mill" 11"彬黔黝撇聚鬓粼｛编热缝鬓翻

市场颓势的当务之 麟丨蒸一蒸纂戮巍鲡瓤姗瓤潺蒸麟珊珊麒瓣鬓戳葵戳夔罄巍撇蘸戮蘸薰爆丨纷

急⋯⋯以上环环相 健丨肇薰薰霎蔡髯瓤蘸撇瓤赢丨蘸参簸骊群黔熙嘟）姚丨魏赘黝骂徽
扣的分析颇合逻 旗忽鬓一蘸敷裹赢赢赢撇纂蘸蒸撇狐丨丨黝黝撇髓1蒸撇黝篇燃撰孰

辑，按“道理”总部 戳臻纂薰撒撇溯撇端撇簌器篡燃丨成翩' A丨崖珑礁黔淤掣丨葵丨鬓瀚

应择善而从，并迅 酬姗姗滁黝髓撇聪鲡丨麟藻黝小溯麒｝｝器歉榭潍覆熬鞭攀麟鑫｝｛纂葵鬓瀚
速部署实施。 醚丨狙丨丨缨彝翼巍丨麟翰撼粼丨灌鬓丨缚夔撇戳丨继骤妞撅翻矍萝丨辙髓麒黝暴瀚

    但事实却朝 姗戳撇撇黝翼黝黝鄂姗撇榭髓酬黝耀

相反的方向进展。 缨鄂撇黝耀黝鳅黝黝狱鳞粼绷渺恻粼
                            林膂华（左）在IBM PC的本地化之路上付出了艰辛的努力
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                            营销X档案

                  低价方案胎死腹中

    在北京静候佳音的林菁华和同事们等到的是总部发来的5页传真

纸，上面密密麻麻地写着几十个亟待回答的问题。

    这是典型的“IBM Moc丨el"：在琢磨清楚之前绝不轻举妄动，哪怕因

此会牺牲一点效率。当时，IBM中国有限公司有些人对总部的繁文缛

节很不理解— 市场竞争态势已火烧眉毛，早做决断方能把握战机，而

隔岸观火的总部却不紧不慢，怎不令人着急？！如此注重实用的思维方

式其实根植于“销售公司”天生的企业文化— 少说、寡思、多干、快干。

这种企业文化特质滋生出如下的对话模式便不足为奇：“你为什么知道

能卖？”“我就是知道能卖！”“你的产品定位在哪里？”“只要降到这个价

格就能卖！”“渠道情况怎么样呢？”“以这样的价格在哪里都能卖！”

    不难推想，习惯了“短平快”的中国公司要完成总部的“问卷”是一

件多么痛苦的事。头2页主要是技术问题— 为控制P(一成本，能不

能采用非Intel主板？将硬盘的转速降低，用户会否接受？回答诸如此

类的细节问题，对缺乏产品研发经验的中国公司来说心里确实没底。

还有1页是渠道问题— IBM PC彼时在美国市场就因库存周转处理

不当而陷人危机，如何防止中国出现这一情况？尤其是低端产品推出

后，高端产品是否会因卖不掉而增加库存压力？面对这么尖锐的问题，

中国公司一时亦难以找到有足够说服力的应对措施。

    凭一己之力很难过关，林菁华和同事们想到了最“原始”但也许是

最有效的方法，即通过走访客户和经销商，寻求技术和渠道问题的解决

之道。如果说前面那些枝枝蔓蔓的问题还能够想方设法应付，那么最

后2页的“发难”则更切中要害— 低端产品的客户群究竟在哪里？与

竞争对手相比，IBM的核心竞争力是否能在中低端市场充分发挥？

IBM的品牌形象是否会因这款低价产品的推出而变得模糊？多条战

线同时上阵，如何避免顾此失彼、利润损失？一旦涉及深层次的S

    ·4



                  IBM：从“洋枪”到“土炮”
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分析方法模糊了“现有市场规
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