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Abstract 
This paper analyzed the evolution of Dell’s sales pattern to explore the business logic behind the 
change of channel. 
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摘  要 

分析戴尔销售模式，探究其渠道演变背后的商业逻辑。 
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1. 关于戴尔的问题 

戴尔电脑公司的成功让无数业内业外人士折服、研究、学习，称得上是网上直销、电子商务、产品

定制的典型代表。然而 2006 年以后戴尔不再坚持曾经奉为信仰的完全直销，进入传统卖场[1] [2]。联系

在 1994 年之前戴尔尝试直销与传统销售渠道并行的失败经历，人们不禁要问，戴尔再次进入传统卖场，

前景如何？是暂时的权宜之计还是一种战略上的长期变化？其原因何在？戴尔是否能够延续其网上直销

的辉煌？直销相比传统渠道，在 PC 行业是否还有优势？推而广之，其它行业如何从中获得借鉴？ 
首先我们回顾之前戴尔的发展历程。戴尔的创始人迈克尔·戴尔早在 12 岁的时候就从集邮行业开始

尝试经营并颇有所得，那时他就切身的体会到不要中间人的好处。后来，1984 年戴尔电脑公司(Dell 
Computer Corporation)成立，直销成为其特色的销售模式。顾客通过电话或者网络可以下订单，戴尔公司

按单装配电脑，并以戴尔的名义直接送达顾客手中。这一举动抛开传统商业销售链的中间商和零售商环

节，节省了成本，降低了产品价格，但是在当时十分另类。1993 年前后，美国大大小小的品牌微机制造

商有 200 多家，戴尔的发展势头虽然很猛，但市场份额还远小于 Compaq、IBM、HP 等传统 PC 厂商[3]。 
戴尔初期，直销是其区别与其它 PC 厂商的标志。不过当时绝大多数 PC 都是通过传统渠道销售出去

的，戴尔脚踩两只船，直销的同时还通过传统的渠道销售。 
不过，到 1994 年前后，而戴尔发现，虽然其销售增长很快，高达 20%，但是在零售卖场却完全没有

赚到钱，而且反复想方设法都无济于事。这之后戴尔砍掉传统渠道的零售业务专注于直销并获得了 10 多

年的连续高速增长。 
在戴尔彻底放弃传统渠道，采取直销的同时，其他主要的 PC 制造商如 HP、IBM 也试图发展 PC 直

销，不过，最后都归于失败。 
之后关于这一现象的研究难以计数，最后大家比较统一的看法有[4]： 
戴尔是成功的；代表了一种方向； 
戴尔在的经营管理有其独到之处； 
直销和传统渠道存在冲突，无法并行； 
1999 年，戴尔公司取代康柏电脑成为美国第一大个人电脑商。在戴尔顺风顺水的同时，其他厂商的

境况日益艰难，康柏公司(Compaq)并入惠普，二者合为一家的当年，其市场份额大于戴尔，但不久戴尔

重新领先[5]。在戴尔的步步紧逼下，现有 PC 架构的发明者 IBM 公司放弃了 PC 业务。在当时直销似乎

天下无敌。 
2007~2008，戴尔却自我否定，再次尝试传统渠道销售，被反复证明的渠道冲突消失或者解决了？要

不就是网上直销优势不存在了？ 

2. 分析 

2006 年以后的戴尔的规模远远超过十几年前，实力大大增强。当初的戴尔灵活，船小好掉头，而现

在的戴尔的市场范围广阔，行业地位显要，如果其核心销售模式发生重大变化，这一变化以及变化的结

果不但决定着其自身的发展，还将影响整个 PC 行业。 
变化的直接原因，很简单，2005 年，虽然戴尔微机总的销售额仍然居全球第一，但是其销售增长率

开始低于 HP，到 2006、2007 连续两年，HP 成为全球 IT 业销售额最大的公司[6]。 
尽管戴尔与 HP 的差距非常小，几乎是持平，但是对于近十几年持续高速发展的戴尔来说，却是出

乎意料的，戴尔对直销的信心开始动摇[7]。 
有许多人认为戴尔的成功来自于它直销带来的低成本、高效率以及更好的客户服务。笔者认为这不
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足以让人信服。如果这就是戴尔成功的全部原因，其他的企业应该是可以学习复制的。事实是相当长时

间内不但其它行业、甚至 PC 行业其他的企业均无法复制戴尔的成功，说明肯定还有隐藏在背后的因素。

戴尔再次进入传统卖场，让我们更加有理由进一步分析其成功的逻辑，重新审视直销在 PC 行业近十几

年的影响。 
直销并不是戴尔发明的。从历史上看，人类最初的交换活动，都是直接的。专门从事流通中介的商

业是生产力发达后社会分工的产物。在人类进入商品经济、市场经济以后，直销虽然还长期存在，但直

销在市场交换总量中所占的比重已经远远不能与专门的商业中介相比。 
1984~1994 年，戴尔用约 10 年时间确立了直销的地位，其成功当然与戴尔在 PC 行业率先采用直销

有关。不过，到 2008 年，事隔十几年，结合戴尔近两三年市场地位的相对下降以及销售模式的变化，更

加恰当表述应该是：戴尔的成功，与其在 PC 行业、在 1984~2004 年采用直销模式密切相关。戴尔直销

的成功不仅是在 PC 行业、在 1984~2004 年之间一个现象，而且还是 PC 行业、1984~2004 年之间这一环

境背景作用下的结果。 
戴尔直销的成功是戴尔在 PC 行业实行直销的结果，这一判断的逻辑很简单，直销古已有之，但是

在进入社会化大生产、市场经济社会之后，很早、很长时间已经退居次要地位，成千上万种商品种类中，

1984~2004 之间直销在 PC 而不是别的某个商品种类中重新表现出了优势。同理，2007~2008 年戴尔重新

进入传统卖场说明，直销的优势在 1984~2004 最为突出。 
由此逻辑，将 PC 行业 1984~2008 分为两个阶段，分析归纳于表 1。 
从表 1 我们可以清楚地看到促成近几年戴尔再次转向传统渠道的主要因素是顾客购买行为的变化和

直销模式价格优势的降低。再进一步分析，顾客购买行为的变化，正是 2006 年前后戴尔和 HP 市场表现

背后的决定性因素。 
实际上，直销在 PC 业的成功背后是一个千载难逢的机遇，PC 行业的市场情况，曾经长期整体处于

非正常状态。直销在 PC 业的成功实际上应该被看作一个特例。 

3. 讨论 

初期 PC，提供了前所未有功能：相当的智能、还有不可思议的计算能力，实现了神话中的需求，让

人赞叹、好奇，自然成为市场注目的焦点，昂贵的价格、封闭的专卖渠道正好可以抬高其身份地位，供 
 
Table 1. Essential factor evolution in two period 
表 1. 两个阶段各要素演变情况 

 1984~2004 2004~2008 

1、库存 由于 PC 及部件价值高、存货 
迅速贬值，直销的成本优势明显 产品的价值大大降低，存货贬值的压力相对减小，直销的成本优势下降 

2、渠道 传统渠道更多的表现为 PC 价格的层 
层加码，直销的成本、价格优势明显 

PC 价格大大降低的基础上，传统渠道为与直销竞争， 
加价减少，直销的成本、价格优势相对降低 

3、应收帐款 直销优势明显 直销优势明显 

4、物流 
直销需要送货上门，但由于直销 
在成本及价格上的巨大优势， 
物流所增加的成本相对不重要 

直销仍然需要送货上门，成本、价格优势却不再明显，直销劣势显现 

5、交货期 选择直销的顾客需要等待 选择直销的顾客需要等待 

6、顾客 有理性有计划的购买为主， 
直销优势明显 

个人、家庭用户增长迅速，在 PC 总需求中所占的比重上升； 
PC 价格下降，高科技的神秘光环不再，PC 逐步沦为普通商品； 

个人家庭消费者更希望眼见为实，传统卖场可以现场刺激交易，优势明显 
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Table 2. Amusementize and consumerization of the IT products 
表 2. IT 产品的娱乐化消费化变化 

 早期(导入期) 中、后期(成长、成熟期) 

IT 行业 
概况 

功能：神奇的高科技、令人赞叹、羡慕、 
注目；研究开发、生产、商用为主； 功能：不断升级换代；应用由高、精、尖逐步扩展；娱乐、消费性增强； 

价格：高高在上； 价格：中期价格逐步下降，到近几年加速下降； 

渠道：专卖、专营； 渠道：由初期专卖、专营到现在各种代理、 
专业卖场、百货商店、杂货店、直销等各种形式并存； 

促销：每一次新产品发布就是最好的 
促销，革命性的产品本身自然成为 

焦点，人们以拥有为荣； 

促销：由初期的产品发布到后来专业媒体的品牌宣传， 
再到如今专业媒体、大众媒体、网络全面开花； 

厂家：少； 厂家：总的看由少到多，近几年由于竞争激烈，一些原来的 
大品牌或合并、或退出，因此领导品牌有逐步减少的趋势； 

PC 

功能：按照程序设计自动计算、 
解方程、推理判断、记忆存储； 

功能：PC-XT、286、386、486 奔腾、奔腾二代、三代…， 
更快的运行速度，更大的存储容量，更精彩的表现形式； 

外形：严谨、规整； 外形：弧形面板-整体造型多样化； 

颜色：灰白； 颜色：黑、银、钢琴白、红、蓝等 

应用：科学技术；生产；打字、表格等； 应用：更多的应用范围；除了科技、工商业、教育以外， 
多媒体技术为娱乐、艺术提供了强大的表现手段； 

价格：IBM PC-XT 台式微机，初期在 
美国价格约为 3000 美元/台；国内人民币 

价格 5 万元/台；高档笔记本微机 
更是高达 3 万~5 万； 

价格：中期台式微机价格 0.8~1 万，笔记本电脑 1 万~3 万； 
现在台式微机 0.3~1.5 万，笔记本 0.5~2 万； 

渠道：专卖店、代理、经销； 渠道：中期以“高科技的代理经销”为主，后期进入百货店、 
杂货店、专业卖场，Dell 直销一枝独秀； 

促销：不用特别宣传广告即有足够关注； 
促销：中期以国内专业媒体的产品、品牌广告为主(《计算机世界》 

《中国计算机报》等)；再到如今国内国外专业媒体、 
大众媒体、网络宣传无所不在； 

厂家：不多，几家美国名牌大厂； 
厂家：竞争异常激烈，利润下降，区域性品牌增加，欧美地区全球性品 
牌减少，风云一时的 IBM、Compaq、DEC、AT&T 已不见踪影，与之 
相对应的是，Dell 一直保持强劲扩张的势头，2006 年后情况发生变化； 

手机 

功能：随时随地打电话 功能：电话、掌上电脑；语音、短信、彩铃、彩信； 
数字、上网；收音机；MP3、数码摄影、摄象； 

体积：砖头； 体积：越来越小； 

重量：1 kg 重量：60~100 g 成主流； 

外形：直板、规整 外形：各种造型，例如旋转、掌上游戏机形式、卡片等 

外壳材质：塑料 外壳材质：塑料、金属、皮革等 

制式：模拟、GSM 制式：数字、GSM、CDMA、 

语言：英文 语言：英文、中文、可选 

电池：镍-镉 电池：镍-氢、锂 

价格：1~2 万元 价格：300~1 万元，主流产品 500~5000 元左右； 

厂家：欧美几家大企业 厂家：日本、韩国先后加入，后期区域性品牌大量涌现； 

数码 
相机、 
摄象机 

像素：30 万、80 万、100 万…1 千万、 
三千多万； 像素：200 万~千万以上； 

存储卡容量：小，32 M~64 M； 存储卡容量：逐渐增大，64 M~1000 M； 

体积：相对较大； 体积：越来越小； 

价格：上万； 价格：主流产品 500~2 万； 

厂家：韩国、日本、美国知名企业 厂家：知名企业、区域性中小企业 

MP3 

功能：音频、音乐； 功能：音频、音乐、视频(MP4)、存储功能、录音； 

容量：32 M、64 M； 容量：1G…8G、16G…160G…； 

价格：人民币 2000 元以上； 价格：人民币 200 元以上，名牌主流产品 1000~3000 元； 

厂家：主要是知名厂商； 厂家：知名厂商与中小厂商并存； 
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求一拍即合，利润滚滚而来，兰色巨人 IBM 风光无限。这个时期，中低端的需求对于正大把大把赚钱的

供应方来说无暇顾及。 
前景广阔的产品，高额的利润，没有充分满足的旺盛需求，哪还有比这更大吸引力。于是大大小小

的企业奋力加入竞争，产量增加，产品的功能提高，价格让更多的人能够负担，行业良性循环，人类历

史上从未有过的市场景象出现了：Compaq 以生产与 IBM 兼容而且质量可靠的 PC 为目标，其字号就是

兼容 compatible与质量 quality的组合，成立三年即成为世界商业 500强；PC性价比的提高让人目瞪口呆：

1991 年，20M 硬盘价格 20,000~30,000 元，2005 年 120,000 M 的硬盘价格不到 500 元，存取速度等指标

的提高姑且不论，容量增长了 6000 倍，而价格不到原来的 1/40；全球每年生产 PC 的数量，则由初期几

十万、几百万台到现在几千万甚至上亿台。 
技术的飞速发展、产品性价比的不断上升，使得库存成为一种双重负担：不但存货的价值会贬值，

而且还会成为新产品推出的障碍。如果没有戴尔的大规模直销，大家还能相安无事，但是戴尔通过约十

年的经营在 1993 年前后选择确立了直销这一渠道模式，获得了 1993~2005 之间长期的高速发展。 
有一个问题，很多产品都有出现以后不断成熟、价格不断下降的过程，为什么单单 PC 出现了大规

模直销？ 
回过头来看，1993~2004 年直销成功的原因，与 2005~2009 年戴尔遇到的麻烦其实如出一辙。前期

由于 PC 的魅力，其顾客的购买行为与通常的产品有很大不同；而后期，由于市场的长期发展，顾客的

购买行为逐步回归常态。 
具体地说，前期的顾客，其中很大一部分不仅对 PC 的功能感兴趣，还对 PC 本身感兴趣。他们对

PC 的 CPU 主频、内存、硬盘、显示卡、显示器等津津乐道，而且，这一阶段由于 PC 价格不菲，顾客当

然关心 PC 以及 PC 配件的价格。这么多的专家、半专家在面对拥有明显价格优势、又可以运用其产品知

识、满足其兴趣的直销的时候，其反应可想而知。 
戴尔的大规模直销，其成功除了基于这一时期上述 PC 行业本身的产品、顾客特点之外，还有一个

助推器——互联网。 
PC 的发展推动了互联网的发展。而初期对 PC 感兴趣的人，同样也会对互联网感兴趣。当直销遇上

1993~2004 年间的 PC 行业、又遇上 1993~2004 年间互联网发展，还遇上对 PC 和互联网均有浓厚兴趣的

顾客，其间戴尔 PC 直销的辉煌就不难理解了。 
由于 PC 的魅力，这种整体的非正常状态一直持续到 2005 年前后。也就是说，当全球 PC 年销量

已经上亿台的时候，其市场表现仍然不同于通常产品。PC 市场由不正常向正常的转变，让人感叹大象

无形。 
2006 年以后，由于技术和市场的长期高速发展，Windows 图形操作系统、多媒体技术、互联网的普

及，PC 不再局限于生产、科研、商用、办公等领域。更加自然的表现形式及丰富多彩的功能，消除了

PC 这个最初技术性商业性很强的产品与普通消费者之间的距离，让 PC 以图形、游戏、音乐、视频等方

式与人们的轻松快乐密切联系在一起。这一变化的一些表现列于表 2。 
2006 年以后，虽然仍然有很多的 PC 兴趣爱好者，但是他们在 PC 购买者整体中的比例下降。更多

的 PC 购买者，或者说这一阶段主流的 PC 购买者，其关注点集中在 PC 的功能和外观，不懂或者不再探

求专业问题。毕竟我们买电视的时候，很多时候只关心其画质音质，并不需要知道其内部元件类型、电

路结构，为什么买 PC 就需要懂那么多专业的 PC 知识呢。而且，由于 PC 价格的下降，相对于直销逐步

缩小的价格优势，卖场眼见为实、当场兑现满足的特点越来越为更多消费者看重。 
弄清了 PC 市场发展过程背后的原因，我们开篇提出的问题无庸赘言。 
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