
作者系知名管理专家，首

钢企业研究所所长。

出版管理专著：

《思想片断》(2000年)

《企业的山脉》【2001年)

《商业领袖底蕴》(2004年)

《失去联想》(2004年)

《全球化之舞》(2006年)

《强者》(2006年)

122 Discovering vaIue

长尾理论与华为的
整体解决集合器
王育琨@文

2006年，《长尾理论》盖过《蓝海战略》的风头，开始在中国商

界流行起来。“品种少，批量大”的传统制造业经典，正在被“品种多，

批量小”的长尾商业模式所取代。研究长尾经济现象和模式，将对首

钢乃至中国公司转型大有裨益。

长尾理论
克里斯·安德森，美国《连线》杂志主编，喜欢从数字中发现趋势。

他关注到这个被忽视的领域。一次跟ecast首席执行官范·阿迪布的

会面，后者提出一个让安迪森耳目一新的“98％法则”，改变了他的

研究方向。范·阿迪布从数字音乐点唱数字统计中发现了一个秘密：

听众对98％的非热门音乐有着无限的需求，非热门的音乐集合市场无

比巨大。他把这称为“98％法则”。听众几乎盯着所有的东西!

安德森意识到阿迪布那个有悖常识的“98％法则”，隐含着一个

强大的真理。于是，他在系统研究了亚马逊、狂想曲公司、Goode、

eBav、Netni)【等互联网零售商的销售数据，并与沃尔玛等传统零售商

的销售数据进行了对比，观察到一种符合统计规律(大数定律)的现象。

这种现象恰如以数量、品种二维坐标上的一条需求曲线，拖着长长的

尾巴，向代表“品种”的横轴尽头延伸，长尾由此得名。

《长尾理论》着力于描绘大热门之外的世界。在传统的工业经济

中有一个经典的“二八法则”，即20％的产品能带来80％的销售额，

而另外80％的产品只能带来20％的销售额，并且这部分产品几乎不

能为企业带来利润。可是，在互联网的“长尾”市场中，占总量2％

的大热门产品，带来50％的收入和33％的利润；8％的次热门产品，

带来25％的收入和33％的利润；剩下的90％的长尾产品，同样能够

带来25％的收入和33％的利润。大热门产品的总利润，竟然同冷门

产品——也就是长尾产品——利润相等!无限小众市场的价值总合，

将不逊于那些如日中天的大热门商品。在没有货架空间的限制和其他

供应瓶颈的时代，即在仓贮和流通成本趋向无限小的状态下，面向特
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定小群体的产品和服务可以和主流热点具有同样的

经济吸引力。

安德森给生产商最重要的建议是：提供所有产

品，并帮客户找到它。按着这个路线图，生产商便

毫无例外地建立起一个庞大的长尾集合器。客户选

择不可穷尽，需求不可穷尽，商品种类的长尾不可

穷尽，一个公司的长尾集合器也是不可穷尽的。随

着生产商供应链向着最终客户生产与运营过程的日

益延伸，随着有效、便捷的信息通道日益不断改善，

为生产商的“无边界”工程，提供了新的条件和契机。

先前通行固守几个既不热门、也不滞销的中间品种，

极力扩大销量，就可以确保生产商的利益。而在长

尾市场中，随着消费者日趋个性化，产品种类的日

益丰富，固守这些产品，有可能导致“中间的陷落”。

一旦把各大类中的热门商品以及多品种商品集合起

来，就可以创造一个可观的利基产品大市场。如果

没有超级热门商品，企业就很难建立起强大的品牌

和市场地位；而如果没有多品种的基础，热门商品

的投入就不会通过拉动效应而释放更大的收益。

显然，《长尾理论》为公司无边界提供了新的

理论概括和指引。但有一点必须清楚，那条长长的

尾巴，虽然无穷无尽，但开发技术、成本和通道仍

然是最基本的制约因素。不能把它理想化。发现和

建设达到每个人的独特通道，做起来要比想象复杂

得多。尽管如此，长尾理论的意义超出了互联网，

每个行业都可以找到印证。我们熟知的公司沃尔玛、

华为、中粮以及宝钢等，都是长尾集合器的典范。

华为的整体解决集合器
、 华为往往被定格为创立蓝海战略的样板，而在

其实践中，却有一个巨型的长长的尾巴，这是《蓝

海战略》根本没有顾及的焦点。也不能据此就说华

为是《长尾理论》的注脚，因为华为的战略重点就

是以技术为本抢占制高点，几十年如一日地强化研

发力量。其实，无论是《蓝海战略》还是《长尾理论》，

都没有涵盖华为。任正非的一种强者思维，缔造了

华为的一个个无穷无尽的整体解决方案，很有点整

体解决集合器的味道。

“整体产品”将产品分解为基础产品、预期产品、

附加产品、潜在产品四个层次，由客户的核心利益

或核心价值整合到一起。“整体产品”可以由汽车

业的一个“1：2：7”说法解释，即卖汽车只能获

得10％的利润，而卖保养的利润是20％，卖配件的

利润更高达70％。供应链的价值，只有通过服务才

能最大化的显现。服务不再是成本中心，服务已经

成为重要的利润中心或利润基础。低成本与差异化

曾经是制造业的两大竞争利器，而新的趋势是制造

业要向着提供更多包涵服务的整体产品或整体解决

方案来打造竞争优势。

华为固守通讯设备供应商本位，不从事通讯运

营。但是它的产品和服务，却已经深深地切入了运

营商的所有细枝末稍。包括基站系统、运营系统、

信息化管理等在内的所有运营商的系统建设、维护

和管理，所有备件和关联产品，各种各样的软件、

芯片与服务，华为都可以涉足。在2006年的北意

国际通信展上，华为重点展示涵盖移动产品：+固定

网络产品、光网络产品、数据产品领域、无线终端

产品、数据产品领域、业务与软件等全面的系列产

品及解决方案。供应链的这样一种深度延伸，使得

华为对运营商系统的所有问题和环节，都了如指掌。

在这样的整体解决方案中，运营商成了一个壳子，

华为成了内容提供商。运营商的任何一种延伸和扩

展，实际上都给华为创造了新市场。而且有些时候，

华为更能为运营商点拨或铺设增值的新途径，为他

们主动创造新价值。

华为的整体解决方案，不只是涉足通讯行业，

证券业、银行业、物流业、数字电视业、新媒体业、

网络安全、企业信息化等等，也一并推出整体解决

方案，形成一个可以随时延伸的整体解决集合器。

尤其值得特别关注的是，华为历时几年，以

4000多万美金的代价，请IBM给自己强化流程和

信息化建设，结果成为他进一步向下游客户输出产

品和服务的最雄厚的资本。以客户为中心的市场成

长基因，被IBM用集成管理的模式移植到最后端的

研发，通过流程加以固化，产生了直接的经济效益。

华为的整体解决集合器，在为客户和自己创造

价值的过程中，也形成了很大的壁垒。因为他的无

微不至，培养了客户的习惯。华为人就是他们公司

中的一员，无论出现什么故障，华为人都会义无反

顾地千里走单骑，全身心地去解决问题。这样一种

体验与习惯的培养，使得客户一旦进入华为的整体

解决集合器，就别想再离开。由此，竞争对手被毫

不含糊地排除了，华为设备供应商的地位得到了稳

固。这里没有什么成型的理论，却有着任正非清晰

强势的企业思维贯穿始终。

新经济越来越带有整体体验的味道。客户的需

要和体验是无边界的，整体解决的集合器也是无边

界的。只有在与下游客户随时互动的关系体验中，

无边界的整体解决集合器才能越发显示市场威力。囤
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