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附 录 

正文未报告部分 

访谈记录（示例） 

 

中兴 

访谈对象：高级副总裁、第一营销事业部总裁等 7 人 

访谈时间：2015 年 12 月初 

问：终端为什么国内国际全分开呢？具体情况是怎样的？ 

答 1：因为相对来说我们是让他们更多的去拓展渠道、拓展品牌、拓展门店这一块。所

以终端是完全被切开了，所有的从编制管理、业务模块形成一个真正的独立模块。因为我们

觉得国际、海外的政企业务，要弄一个独立的团队去拓展，因为它依托很多运营商的转售，

包括一些模式，可能需要政府部门和运营商部门的支撑。 

答 2：中兴通讯是全球唯一两家有全系列产品的运营商，包括我们现在所涉及到的在 CT

这个行业中所有的产品，公司都是自主研发，有相应的产品线和销售队伍，所以这块来说的

话是我们的优势，同时在无线的 MICT 战略下转型的过程中间，可能也有些比较大的困难。

所以目前来说，整个产品的转型，整个战略的转型我们可能会做更多工作。每一条产品线都

有独立的研发和销售队伍，有运营中心给每个产品线独立的运营空间。多个产品线的组合就

是销售。 

答 3：中兴通讯在手机这一块，实际上到今年已经有 17 年，从 98 年成立终端开始，这

17 年以来，中兴最早的从定制化（功能手机）到从去年开始的逐步转向，转向渠道、走向用

户，一个公开的销售方式。 

问：刚开始有没有国家进入的一个顺序，大概是怎样的策略，有没有先进什么国家，再

进什么国家？ 

答：实际上我们也是说农村包围城市，先进跟中国关系好的国家，这个是比较基本的，

可能这些国家经济水平较差，还是按照这样的一个特点。跟中国关系好是很重要的，有效的

利用中国资金是非常重要的。 

问：跟中国关系好具体会带给我们一些什么样的具体的好处呢？ 

答：就是什么意思呢，第一个，关系好，最重要的一点就是中国愿意给它援助资金，就

是贷款，他要买我这里的设备，它愿意贷款，中国贷款给他买中国的设备，实际上我认为这

是一个先决条件。第二个，人家是缺钱的，他不缺钱你就很难有说服力，所以中国给他们贷

款来买中国企业产品这个是非常重要的。 

问：刚开始我们进入这个市场就是要被客户所接受，刚才也跟几个领导交流了，对他们

这种适应性的匹配，您是不是也是这样来看的？ 

答：这里面最重要的就是价格的优势，为什么呢，这东西肯定要能用，价格要便宜，而

且要便宜很多。在这非洲国家性价比不是关键因素。你的产品要能用，还有一个就是价格要

比别人优惠很多。 

问：进入欠发达国家，这是中兴的主要策略或优势。后面也说了，之后进入发达国家，

你们觉得发达国家跟发展中国家有没有什么本质的区别？ 

答：本质的区别，一个是更看重企业的价值，一个是更看重给个人带来的价值，这个是
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不一样的，两种市场是有本质区别的。在发达国家你要给企业带来价值，也就是他的评审流

程更严谨，你要想进去，这种竞争，需要有专业团队去应对。非洲地区的欠发达的国家通常

最关注的是他能否拿到贷款。产品到中国参观一下，能用，他们认为在中国能用，在非洲肯

定能用。非洲这些国家，没有正规的招标流程，第一你要帮他们找到采购的钱，就是贷款，

并且在这些国家你要合法地去做，需要与当地官员建立良好的私人关系。 

 

金立 

访谈对象：执行副总裁、海外事业部副总共 2 人 

时间：2015 年 12 月初 

问：为什么选择印度作为主要市场？ 

答 1：主要是人口规模足够大，市场也足够大，发展也非常快，一个国家的人均 GDP 超

过 1000 美元的时候，整个手机市场就会不断扩大。印度在 2010 年左右超过了 1000 美金。

手机市场到了爆发的临界点。 

答 2：印度是一个开放市场，这也很重要。例如在美国，运营商市场占主流，我们就不

进入。欧洲的情况也类似，但欧洲的开放市场比例也越来越大。而南亚、东南亚则是以开放

市场为主。 

问：当初进入如印度这些国家市场时，金立以什么样的模式进入？ 

答 1：坚持开放市场、坚持代理商制。金立的代理商制——在规定的区域内，寻找唯一

的经销商，独家代理。在规定区域内，金立的代理商只能代理金立的品牌，金立也只将唯一

地经销权给他们。互相承担品牌的销售责任和义务。 

答 2：在印度市场也是采用这种模式，代理商是印度本土的代理商。在印度也是划定若

干区域，每个区域有特定的区域代理。 

问：把国内的做法运用到国外市场，当地的代理商对这样的做法是否适应？ 

答 1：他们觉得很新奇，然后发现我们这种模式对于他们很省事，感觉很好，当然他们

也清楚他们受控的范围会很大，但在受控的范围内他能得到的好处也是有保障的。他们对这

样的模式是比较满意的。 

答 2：他们的管理水平，一开始是跟不上的。但我们有专门的团队给他们做培训。主要

的方式是，集中代理商到中国总部培训，然而再帮助他们组建自己的培训团队。 

问：金立与国外代理商之间是一种怎样的关系？ 

答 1：并没有股权上的相互关系，但由于我们之间的代理是一一对应的，实际上我们之

间的关系是非常紧密的。 

答 2：与金立是一种排他性的合同关系。他们的经验积累都是针对金立品牌，他们与金

立之间是一种紧密的关系。 

问：金立在印度市场的营销活动是由谁来主导的？ 

答：在当地市场的广告宣传，当地的分公司中印度本土管理者根据市场来做一些广告创

意，然后由总部审核，总部的意见是主导作用。目前两者之间没有产生过纠纷或者很大的分

歧。因为，在印度每年发生的事件也不多。它现有的营销方式都是成熟化的、标准化的，很

少情况是标新立异的。开始也会把国内对于产品品牌的定位基本情况告诉他们，他们也会参

考我们国内的品牌宣传相关信息，也有全部照搬招用的。 

问：在印度市场，金立做了哪些措施把金立这个品牌感受建立起来的？ 

答：做好三件事。第一，把产品做好。包括质量、体验等等。好的质量慢慢就会演变为

好的口碑。第二，做好必须的推广。比如电视广告、路牌等。第三，通过终端店面形象的维
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护。让消费者在进店接触产品品牌时有一种良好的感受、品牌印象。 

问：金立在市场中主要优势在哪？ 

答：首先，有一个稳定的经销商团队，以营销和销售为主，渠道制胜。其次，金立有比

较好的产品，实际上我们在消费者眼中属于一个综合性品牌，高端、中端都能做。再有，金

立有中国第一支比较完善的研发队伍，2002 年就组建了自主研发的队伍，主要集中在运用

层面的研发。 

 

天珑 

访谈对象：董事会秘书、副总经理等 4 人 

访谈时间：2015 年 12 月初 

问：天珑具有怎么样的品牌国际化定位和特点？ 

答 1：11 年末 12 年开始推出自己的品牌，品牌的构想和设计，以及定义都是天珑自己

做。这一时期推出的品牌就是 Wiko，诞生于法国，整个品牌的设计构想、定位都是法国的

同事来做的。品牌广告形象定位于“Game Change”，传达的是如果你不喜欢那些陈腐的，不

喜欢老的规则和游戏，那就打破它。 

答 2：Wiko 是一个比较年轻的活泼的品牌形象，创立于 2012。到 2013 年开始引起了许

多媒体报道，比如国内有一个研究员发现法国有一个品牌在最近一两年非常冒尖，查询之后

就发现这一个法国品牌背后的最大股东竟然是中国的企业，是一个名不见经传的天珑，于是

就写了一篇分析文章，这篇文章之后就被福布斯等大量权威媒体进行了转载报道。 

答 3：Wiko 在法国和欧洲市场获得了极大的关注。因为法国，甚至欧洲已经多年没有出

现过一个比较成功的手机品牌了，大部分都被美国、日韩，以及中国的手机企业给灭掉了。

然后，他们觉得好不容易来了一个自己的品牌，就非常高兴和欣喜。尽管他们知道背后最大

的股东是来自中国的企业，但是他们并不关心和关注，在他们看来 Wiko 就是一个法国品牌。

这就像我们看待腾讯 QQ 一样，尽管我们都知道它的最大股东来自南非的一家企业，但是我

们都认为腾讯 QQ 就是来自我们中国的品牌。天珑认为这是因为真正的经营团队，以及和大

家宣传品牌故事的人就是地地道道的本地人，都是来自法国的同事，都是他们在一线面对渠

道、消费者、媒体，以及其他的方方面面。所以在法国的多维度的方面，从销售伙伴、用户、

传媒都非常接受这么一个品牌。他们把 Wiko 视为一个本土品牌，甚至将 Wiko 的 CEO 誉为

马赛的英雄。 

问：天珑海外市场的产品销售和的发展情况如何？ 

答：天珑与其他手机制造商的很大区别就在于，90%的产品都是销往海外，如今产品销

售覆盖 30 个国家。因为在过去帮助海外 ODM 成长和成功，使得自己也有了一些积累。我

们会每隔以两年就把海外客户聚集起来一起进行业务探讨，策略分享。这种聚会在其他行业

里面是非常普遍的，有点像代理商大会，但是在我们这个行业是很少见的，很难招在一起，

也不会将他们召集在一起。这个就是因为企业在每个市场上会有多个 ODM 客户，彼此之间

存在直接的竞争，在一起就会讨论供应商价格和资源的获取造成不和谐和矛盾。得益于天珑

在每个国家市场上排他性的只选择一个客户的原则，天珑能够将这些客户聚集在一起，形成

一个 local king 的联盟。客户之间都会面临着相同的问题，如何从三星等企业那里争夺客户，

如何应对后来者对自身的业务的侵蚀，所以他们的共同语言非常多，每一个国家代表都会介

绍天珑在他们国家卖得最好的产品有效市场打法经验。 

问：天珑是如何做到有着中高端产品的配置，还能够将产品成本控制在一定水平之下的

呢？ 
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答：我们客观来讲，这个也是我们难以用数据打分来衡量的。我们比较过我们在行业中

在成本做的是非常优秀的。我们的质量虽然比不上诺基亚、生产效率和速度比不上山寨机，

产品效果肯定比不上三星和 OPPO，但是我们的优势在于将这些当面的平均分和综合分时最

为优秀的企业之一。这来自于我们的超强的整合能力、集成能力。也取决于我们企业的领导

者对这方面的要求是极致的。产品的差异一旦确定就一定要这一属性方面做到最好，其他方

面力求做到较好。 

问：在做自有品牌的时候，是怎么操作的？比如我们在法国的时候，是怎么推出 Wkio

这个品牌的？ 

答 1：天珑是 Wiko 的最大的股东，但不是全资的子公司。而是和当地一个法国伙伴合

资建立的。本身这个合作伙伴就是一个敢做敢拼的人，是一个犹太裔的人。这个伙伴一直是

在通信行业里面，一直做分销，与老板在 90 年代就认识，是长期朋友。当时选择在法国建

立这个品牌也是经过深思熟虑的。我们第一个了解海外市场，我们创立品牌也可以学习华为，

但是我们没有那么强的资金实力，所以选择了向上的品牌制高点。品牌是在经济文化非常发

达的法国创建，是一个高地，将来向下流动的时候就会比较容易，所以就选择了在法国创建

这个品牌。 

答 2：Wiko 品牌的构思、定位、市场策略的制定是法国企业与天珑一起商量的。但是对

于这个 Wiko 的 logo 的制定和变化都是交给法国的伙伴，让他们自己去摸索和尝试。一直到

2013 年初要给品牌定调的时候，才在一起商讨。 
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