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内容概要

　　放眼全球，只有极少数的企业，在战略管理的护航下，稳健前进，而史蒂夫·乔布斯缔造的苹果
公司就是其中典范。
它不仅不受金融危机的影响，而且还是以一骑绝尘的速度，将一干对手远远地抛掷身后。
这是一家你很难用简单的几句话描述其特性的公司，因为缔造它今日辉煌的乔布斯本身就是一个难解
之谜。

　　解读苹果公司，就是解读乔布斯，而反过来，解读乔布斯这个人，同样是一个解读苹果公司的过
程。
这二者难解难分。

　　王冲编著的《乔布斯如是说——战略密码》从乔布斯的修禅之路开始，从战略决策、商业模式、
战略分析、战略目标等多方面、多角度剖析乔布斯的战略思考及战略布局，为读者揭示一个矛盾而又
真实，向往禅修境界却又梦想着改变世界的乔布斯。
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作者简介

　　王冲，湖北黄冈人，今智塔（国际）文化传媒集团董事长。
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章节摘录

　　另辟蹊径　　无论是反主流还是颠覆，目的都是为了树立自己鲜明的形象，在受众的 心目 中留
下极其深刻的印象。
否则，所有的努力都将是无用功，打水漂，或是替 他人 做嫁衣。
1976年，以苹果公司成立、推出Apple I为标志，拉开了个人计算机时 代的 序幕。
此后，个人计算机市场涌现了IBM、Gateway、康柏、戴尔等众多竞争者，PC行业迎来了繁荣盛世。
到了20世纪90年代，康柏、戴尔、惠普等公司迎合了大众对计算机的需 求，纷纷推出了价廉、兼容性
较好的PC机。
以戴尔为代表，它依托直销模式，采用大量定制的生产方式，称霸整个PC行业。
作为个人计算机始祖的苹果公司，在20世纪90年代中期，其电脑销量大 大 低于IBM和戴尔公司，迎来
了公司自创建以来最艰难、最煎熬的岁月。
在外漂泊12年后，乔布斯重返苹果公司。
在远离苹果的日子里，他经历 了 诸多磨练，经受住了一次又一次的打击，现在他回来了，他身上那
种对问题 一针 见血的洞察力变得更为敏锐。
苹果公司自成立起，就形成了一种精品文化，公司的工程师、设计人员 近乎 盲目地迷信自己的产品
是最好的，他们不愿意降低身价去和当时市场上流行 的戴 尔电脑们竞争。
当时的电脑市场上，戴尔、康柏和Gateway三家公司混得风生水起，它 们的 电脑风格和功能大同小异
，区别只在于谁的价格更低，谁的销量更多。
而戴 尔在 这种低价位潮流中占得先机，晋升为市场老大。
大众是主流的盲从者，所以反主流往往意味着被孤立乃至被遗忘。
好在 乔布 斯自有一种洞见本质的能力，他既能够从众多纷扰里凭着直觉找到人生的真 理，辨识出生
命真正的美好；他也同样能够从熙熙攘攘的潮流中，为苹果公司梳 理出 一条重新崛起的途径。
我们并没有把精力放在需求最多的中小企业身上，因为除去这些仍然有 很大 的市场。
近些年来，在中低端消费者市场上，我们的占有率也涨了近两倍，在艺 术品相关市场的占有率更是超
过了50％。
因此，市场占有率无法说明一切。
而且 我们的主要战场，并不是企业。
戴尔、康柏们的目标客户是企业，但是乔布斯却坚决地将苹果公司的目 标客 户定位为个人消费者。
在个人计算机发展初期，苹果公司曾将自己的产品定位为企业大客户，那时 候其他厂商面向企业的计
算机产品做得并不够好，所以精益求精的苹果电脑 在企 业界（尤其是教育行业）大受欢迎，何况苹
果电脑定价不菲，事实上也只有 大型 企业客户才能消费得起。
当戴尔模式主导了行业发展方向，电脑生产成本大大降低，对电脑有需 求的 中小企业越来越多，而
戴尔销售平台非常适合开展面对中小企业的批量生产 和销 售。
它拥有反应最快的渠道，能针对企业用户的要求量身定做，所以它十分 适合 按单生产，既去掉了中
间商，又避免了库存压力。
成本优势和价格优势成为 戴尔 模式的两大利器。
但是相应的，戴尔模式并不太适合面对那些追求个体张扬的消费者。
不 说面 对单个或少数消费者量身定做成本太高，以戴尔习惯标准化量产的模式，也 很难 打造出能符
合这部分消费者心意的产品。
可能有些人会问，戴尔不是还有一个用户调查的流程吗？
进行用户调查 的 目的是为了确定用户想要什么，但如果连用户自己都不知道什么是他们最想 要 的呢
？
乔布斯敢这么说：“我知道我要什么，我知道他们（用户）要什么。
” 迈克 尔·戴尔可不敢这么说，戴尔公司可以为用户提供他们能用的电脑，却无法 提供 他们真正想
要的电脑。
这就是标准化产品与一流产品的区别。
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对于标准化产品，用户看重的是 价 格，谁家价格低就选谁的，因为产品质量和功能都差不多。
而一流产品，它 独此 一家，错过了就不再来，表现的是供不应求的市场关系，价格反而不是用户 最
在 意的要素。
乔布斯回归苹果公司后，发现电脑产品仍坚守着高定位的“传统”，所 占市 场份额却是越来越小。
人们都等着他如何决策，要么跟随戴尔等主流电脑公 司，将苹果电脑降到普通大众都能接受的低价位
；要么继续坚守高定位，然后等 待市 场份额被戴尔们蚕食成零的悲惨结局。
偏偏这两个选择乔布斯都不愿意接受。
他给苹果公司准备了第三个选择：继 续保持高定价，但另辟一个属于自己的蓝海市场。
他要做的是，重新给电脑 市场 树立新的标杆，即除了戴尔的低定价电脑，还应该有时尚、价高的个
性化电 脑。
没错，乔布斯给苹果电脑规划的是一条质优价高的战略路线。
在汽车行业，不会有人因为某家企业的市场占有率比宝马和奔驰高，就 觉得 宝马和奔驰要倒闭了。
宝马和奔驰走的正是质优价高的路线，他们共同瓜分着行业利润的最大 头，追求的不是营业额最大化
，而是利润率最大化。
经过了将近30年的发展后，电脑市场出现明显的细分。
个人消费者的基 数 在逐渐扩大，他们对于电脑的需求，已不仅仅局限于耐用、适用，它还必须 能反 
映消费者自身的个性特点，也就是说，它必须是顶尖品牌，是市场中的佼佼 者。
这一市场正在成为行业最大“蛋糕”。
乔布斯将苹果电脑定位为“一流”产品，代表“科技进步”、“标新立 异”的 时尚先锋形象，体现
出良好的设计水准，精良的制作工艺，就像汽车行业中 的宝 马和奔驰，从而区别于一般的电脑产品
。
这样做的结果，除了与市场上大多数产品区隔开来，更重要的是，一流 产品 意味着能获得足够的利
润，进而能支持公司开发出更加一流的产品。
P32-34
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