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内容概要

这是一本对中国企业界传奇——华为的快速成长做出的一个全方位解码其经营管理智慧的书。
它是一套将学习华为推向最高潮的巅峰力作，是国内首次全面剖析华为创新之道。
全书以理论和实际相结合的笔触，从营销策略着手，用独特的视角揭示了一直自诩为狼的华为在发展
过程中客户关系行销、让一线直接呼唤炮火、农村包围城市等一系列独具特色、让人眼花缭乱的营销
哲学。
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章节摘录

　　第一节 农村包围城市　　中国革命成功的关键在于找到了一条“农村包围城市”的道路。
经济领域中的市场如战场，企业如兵团。
华为总裁任正非将毛泽东军事上的战略决策思想逐步深入并运用到企业的战略管理模式当中，华为的
品牌扩张就是典型的“农村包围城市”。
　　国内的“农村包围城市”　　1990年，华为开始自主研发面向酒店与小企业的PBX技术并进行商
用，以此积累经验和实力。
1992年，华为自主研发出交换机及设备，批量进入市场，当年产值达到1.2亿元，利润则过千万，员工
超过100人。
这个阶段，正是证券市场和房地产市场繁荣的时候，不过华为没有卷入，任正非事后强调：　　我们
认为未来的世界是知识的世界，不可能是这种泡沫的世界。
　　任正非将所得投入到容量更高的C&C08交换机。
　　1992年，以阿尔卡特、朗讯、北电等为代表的跨国巨头仍然把持着国内电信市场。
而华为只是一个新品牌。
这一年，华为自主研发出交换机及设备。
于是任正非决定“农村包围城市”，采取人海战术，覆盖农村市场。
1994年6月任正非在内部讲话中说：　　在当前产品良莠不分的情况下，我们承受了较大的价格压力，
但我们真诚为用户服务的心一定会感动“上帝”，一定会让“上帝”理解物有所值，逐步地缓解我们
的困难。
　　华为从广大农村和福建等落后省份开始，把主要竞争对手的“兵力”引向其薄弱地区，拉长战线
，“这种时候，敌军虽强，也大大减弱了；兵力疲劳，士气沮丧，许多弱点都暴露出来。
”然后，华为再采取“人海战术”（集中兵力），各个击破空白市场（拿下一个县一个县的电信局）
。
当然，任正非在将毛泽东的这些思想运用到企业实践当中的时候，决不是照抄照搬，一味模仿，而是
结合当时的国情、市场特点，根据企业的自身优势制定的。
　　由于农村市场线路条件差、利润薄，国外厂商都没有精力或者不屑去拓展，从而给国内通信设备
厂商带来了机会。
华为的销售员全部深入到县级和乡镇市场，因此生存下来，并一路由小做大，渐次进攻到市级、省级
，直到国家级的骨干网市场。
　　随后几年，华为渐次进攻到市级、省级、国家级的骨干网市场。
1995年，华为成为中国国家级通信网的主要供应商。
从1988年创业到1995年成功进入中国电信的国家核心网络，华为七年磨一剑，证明了“农村包围城市
”品牌扩张模式的成功。
　　任正非以“农村包围城市”的战略迅速攻城略地，通信设备价格也直线下降。
　　华为“农村包围城市”品牌扩张模式能够成功的重要原因在于品牌的差异化市场定位。
根据《中国企业报》记者崔玉金的记载：“早在启动农村市场之时，华为就下放绝大多数的销售人员
到乡镇、县级市场。
每位销售人员都分有一片固定的区域，天天去当地邮电局和电信局报到，帮助电信局解决一些技术上
的问题，并不忘借此机会宣传自己物美价廉的产品。
此时的广大农村正是电信事业亟待发展的时期，对电信产品有广阔的需求。
华为通过各种途径，让基层电信部门认可自己的品牌，进而大范围使用自己的产品。
就这样，华为抓住了客户的需求点，其产品一步步在广大的农村地区安了家。
”　　海外的品牌扩张　　华为总裁任正非曾经用“屡战屡败、屡败屡战、败多胜少、逐渐有胜”来
形容华为的国际化之路，而他所采用的手段则可以用“农村包围城市”来概括。
　　华为当时的心态是，你欧美跨国公司吃欧美市场的肥肉，我可以先去啃亚非拉市场的骨头。
当时国际通讯品牌几大巨头占据了欧美主流市场大部分的市场份额。
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华为在产品、技术、人才、综合实力等方面都与其差距悬殊，为了避其锋芒，华为“集中优势兵力，
制胜薄弱环节”，先从非洲、中东、亚太、独联体以及拉美等发展中国家入手。
　　1995年，华为启动了拓展国际市场的艰苦漫长旅程，起点就是非洲和亚洲的一些第三世界国家。
这一战略思路很清晰，但真走起来也非易事。
华为的可贵之处在于坚持，在于能够承受“屡战屡败、屡败屡战”的折磨。
在这些国家，华为的竞争对手不是当地的廉价劳工，仍然是跨国公司的销售人员和他们的代理。
　　一位在刚果的华为市场代表说：“这个地方虽然乱，但是块好地，拱一拱就能拱出金子来。
”而在这块能拱出金子的地方，爱立信、诺基亚等国际品牌却很难派销售人员来，因为高额的员工补
贴让他们的产品毫无优势可言。
然而艰苦的环境，更使得华为的“狼性”发挥得淋漓尽致。
　　任正非曾经这样写道：　　中国是世界上最大的新兴市场，因此，世界巨头都云集中国。
公司创立之初，就在自己家门口碰到了全球最激烈的竞争，我们不得不在市场的狭缝中求生存；当我
们走出国门拓展国际市场时，放眼一望，所能看得到的良田沃土，早已被西方公司抢占一空，只有在
那些偏远、动乱、自然环境恶劣的地区，他们动作稍慢，投入稍小，我们才有一线机会。
为了抓住这最后的机会，无数优秀华为儿女离别故土，远离亲情，奔赴海外，无论是在疾病肆虐的非
洲，还是在硝烟未散的伊拉克，或者海啸灾后的印尼，以及地震后的阿尔及利亚⋯⋯到处都可以看到
华为人奋斗的身影。
　　从1995起，经历了6年的漫长拼搏，一直到2001年华为在国际市场才真正有了成效。
东欧、南欧相继打开市场后，华为开始挺进西欧、北美。
　　2005年，华为海外合同销售额首次超过国内合同销售额，占总销售额的58%。
这一年，英国电信宣布其21世纪网络供应商名单，华为作为唯一的中国品牌，与国际跨国品牌入围“
八家企业短名单”。
　　打开并以新兴市场为据点的策略，被中国企业普遍运用，包括与华为同城的兼竞争对手的中兴通
讯，也把发展重心集中在发展中国家市场：亚洲的印度、巴基斯坦，非洲的肯尼亚、刚果等。
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媒体关注与评论

　　中国企业中，只有华为一家是同时在国际主流产品和国际主流市场这两个方面与国际一流企业展
开竞争的。
“华为模式”不仅成为中国企业学习的样板，也是许多华为全球竞争对手所重点研究的内容。
　　——长江商学院院长 项兵 　　华为对新一代企业，尤其是民营企业来说，最有价值的是其经营
模式，在国际舞台上，华为完全是硬碰硬打出去的。
 ——万科集团董事长 王石 　　无论从中国高科技企业发展历史上看。
还是从民营企业的管理典型上看，华为都是注定要被人拿出来反复敲打的。
这是它在试图成为一个“伟大的企业”过程中不可回避的命运。
　　——《21世纪经济报道》主编 刘洲伟
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