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這篇分享不是談電腦，也不是推銷蘋果手

機。而是探討「Apple」的行銷與銷售的策

略與執行。

蘋果，不管是從 Apple II、麥金塔電腦、

iMac、iPod，到 iPhone，一直是市場的領先

者與領導者。創辦人之一的史蒂芬·賈伯斯

（Steve Jobs）更是科技業的傳奇人物，提

到「Apple」，賈伯斯也等於是「蘋果電腦

與蘋果手機」的代名詞。

為何探討「蘋果」前緣，我非果粉，但對

它們的產品有好感，也有使用它們的產品。

也未看過「賈柏斯傳」。在2010年iPhone 

已是智慧手機的第一品牌時，才決定徹夜看

iPhone 4發表會，也是他生前最後一場發表

會。

3s market 施正偉

從Apple II 到 iPhone 14 

的商業策略探討
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蘋 果 自 辦 的 W W D C （ W o r l d w i d e 

Developers Conference，全球開發者大會）

，未看前，我想像的是賈柏斯是對全球的消

費者對話，告訴果迷們或潛在的消費者，為

什麼要買iPhone 4？但以發表會的命名而言

，應是 B2B 的發表會。其到底要發表什麼

？凌晨登場，賈柏斯用六個 iPhone 4 不同

以往的設計、功能、應用，在近兩個小時的

發表會上介紹，包括結構、晶片採用、加入

新的感測器（陀螺儀）、螢幕解析度、電池

等。除了照相功能外，消費者真的會在意這

些規格嗎？

這是我第一次觀看世界流行大品牌的發表

會，帶來很多震撼。賈伯斯的簡報精簡，用

很口語的方式去陳述，相較國內外發表會上

名嘴，根本沒有太多特殊之處。

不過，我確實上了一課，原來簡報要簡明

扼要，力求口語化，這樣才能與你的 TA，

產 生 共 鳴 。 為 此 ， 我 還 針 對 「 S a l e s 

Presentation」和外國友人探討，若連自己的

產品介紹都無法表達出核心價值，銷售數據

將與檢討成反比。

日前，我把賈伯斯這場簡報，分享到臉書

。朋友說這是賈伯斯有「過人的天賦」。我

認同賈神的號召力，並回應，這是一連串精

細的行銷規劃。如果你是企業的經營者或銷

售代表，你能像他一樣，上台侃侃而談，又

清楚表達出這個即將上市產品的 Roadmap、

功能、應用嗎？產品是主角，還是 TA 是主

角？這場發表會的 TA（Target Audiences，

合新對象） 到底是開發者？還是果粉？或

是 B2B？

消費者可以到蘋果專賣店購買外，也可以

考慮不同電信業者推出的綁約方案。而對銷

售而言，透過直播與現場，果迷及消費者已

經接收到這個新品上市訊息，蘋果辦了這場

發表會，幫手機銷售業者有了交代。資費該

如何設計？是銷售業者的工作。猶記當時接

近破曉時刻，我的結論，這場發表會確實是 

B2B 導向，TA 是在場與網路上的所謂開發

者，以及這支手機的「供應鏈業者」。

為什麼是開發者和供應鏈業者？開發者對

應的是 Apple Store，有越多的應用軟體開

發，以及周邊商品開發，手機的應用就越多

元，這不難理解。但為什麼跟供應鏈業者有

關？我的推理是：賈伯斯為這些供應鏈業者

在 WWDC 發表會上，面向華爾街和全球股

友，提升「蘋果概念股」的股價效應。這個
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推理，我在 iPhone 8 上市的前一整年，得

到合理的自我解釋。

iPhone 8 上市的前一整年，從網路、平面

媒體上，iPhone 8 會採用台積電或三星哪一

家的晶片？手機玻璃是大金剛玻璃或是其他

？代工廠會是台灣鴻海富士康集團；還是韓

國或中國業者等。這些訊息出現在各類的平

面與媒體之上，更不斷有所謂的內幕消息、

獨家消息。我長期從事廣告媒體活動展覽的

工作，一眼就看出，這根本是廣告或公關公

司的操作手法。

朋友在臉書回應，蘋果的發表會一陳不變

。應該說是賈伯斯或幫蘋果操作的廣告公關

公司樹立典範，如何在內容上推陳出新，靜

待下一位神級大人物出現。

為什麼蘋果會用 WWDC 做為年度新品的

主舞台，就我所知，蘋果自己很少，或更應

該說極少出現在 CES（美國消費性電子大展

）、MWC（巴賽隆納全球行動通信大展）

。WWDC 首屆於 1983 年舉辦，在 2002 年

開始做為年度新品發表會。一場 WWDC 大

概現場只開放 600～1000人。但是加上 

youtube 等社群直播媒體的傳播效應，全球

觀看人數經常累積超過一千萬人次，這個數

字比起一些同樣是巨頭的網路業者，整整都

超過了一千倍。

來對比台灣科技產業，經常在國內外各大

展覽或自行舉辦發表會，其實每每看到氣勢

、人氣、被媒體報導頻率，都相對無法相比

。這幾年不少業者，更成立通信社群媒體，

同時「四處拉人」加入，然後用入人數來互

別苗頭。再看看內容，不是促銷再促銷，不

然就是照三餐問好，或是流傳網路轉載的資

訊或笑話。絕大多數的這些社群，其實並沒

有經過定義與規劃。

這些自媒體社群，拉來的成員大部分是鬆

散的，甚至把競爭對手也都拉進來。這群的

內容千篇一律幾乎都是促銷相關，特別在今

天很多電子產品都差異性有限，價格也都評

價化到價差有限，除了競爭者會很注意外，

需求者受眾社群的關心度大多不高。

至於自辦發表會，大多也是自家旗下的配

合業者。當然不是說這樣性質的發表不值得

辦，但是從新客戶或尋找不同的合作夥伴的

角度來看，舉辦內容的規劃，是應該要很縝

密去思考規劃的。

不管是發表會或是社群媒體怎麼來設計規

劃？我在前述提到蘋果絕對有透過廣告公司

操作。我必須佩服蘋果的 PM（產品規劃主

管）。蘋果的絕妙之處，就把產品規劃公開

化。要選擇什麼晶片、什麼玻璃材質，原本

是蘋果內部，甚至很私密的內部策略。但是

公開化就帶來討論，甚至希望成為「蘋果供

應鏈」的業者，也會自動入列加入自我行銷

，這最終獲益者都是蘋果，而且讓討論度不

斷延續，更增加了品牌曝光度。並迎合消費

者所好。像兩年多前，iPhone 13 仍然保有
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「瀏海」，被酸民一再調侃；果然，去年 

iPhone 14 就從善如流，修改了瀏海。

蘋果是在做 B2B，還是在做 
B2C？

我主觀認定，骨子裡絕大多數流著的都是 

B2B 的「戲胞」。我的演繹詮釋是蘋果幾乎

全是「蘋果供應鏈」業者分工合作「兜」起

來的。

所以發表會上所發表的任何技術、功能、

應用，都是來自這些雀屏中選的業者，更貼

切地說，一整場發表會都在說別人的產品。

這就是蘋果高明的地方，整合別人的東西，

變成自己的品牌優勢。如果要用一句話來形

容這個策略，我的說法是「操作組成蘋果供

應鏈」，形成利益共同體。

這在台灣目前很多製造業者，都在標榜「

MIT」，或許也帶來一些不同的思考。從現實

來看，美國的電子資訊科技業根本已經產業

斷鏈且空洞化。而台灣這方面比美國稍好許

多，但是蘋果讓這原本是劣勢，卻能翻轉成

其他國際大品牌的業者所望塵莫及的優勢。

我不認同「打群架」這句形容詞，但是從

另一個角度看，組成像蘋果這樣的供應鏈就

是打群架，至少蘋果手機在年銷售額與第二

名的三星手機天差地別，而蘋果供應鏈這個

群架效應，連三星手機都難撼動。許多業者

喜歡把「打群架」掛在嘴巴上，卻常常不知

道該如何打群架。而蘋果提供了最好的「打

群架」典範。

為什麼從 Apple II 到 iPhone 
14 一直是經典中的經典

我在大學階段，開始知道 Apple II，當時

蘋果是睜一隻眼閉一隻眼走開放性架構。後

來公開說蘋果轉變為獨立系統架構，不少評

論都說蘋果必將走進歷史。令人跌破眼鏡的

是，在蘋果走向獨立架構，IBM 繼之公開說

以 PC 開放性系統架構，變成個人電腦的霸

主。

如今 IBM 最後放棄個人電腦，把這個事

業賣給了中國聯想。但是蘋果這條路卻在不

斷創新下，活得好好的。一家以 iOS 獨立

系統，卻能在開放的眾多安卓系統下，獨霸

一方。或許很多人會說，那就是大品牌的魔

力優勢啊！話說沒錯，不過可能大家也都略

知，蘋果麥金塔電腦是賈伯斯輟學後，在自

家的車庫組裝出來的。以出身血統來看，比

起可以想得出來的科技巨頭，蘋果確確實實

是寒門出身。
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從我的觀察來看，蘋果從寒門晉升為貴族

，憑藉的是這一連串的精細規劃與佈局。

或許蘋果的發展歷程足以給
我們的借鏡

最近疫情解封後，國內外幾個展覽陸續登

場。我就從蘋果的 WWDC 和國內的智慧城

市展，以及美國安全科技展 ISC WEST 做些

比對探討。在智慧城市展上，一直在找答案

，「解決方案」該怎麼展？誰該來展？誰該

來看？從第一屆開始，我一直認為這個展有

很大的發展與成長潛力。當然，每年這個展

都有進步。

三、四年前，我在歐洲與美國的朋友都曾

和我交換意見過。智慧城市的發展，涉及的

是很多的城市建設專案項目，內容涵蓋士農

工商食衣住行育樂。在過去他們歐美都和中

國接觸與尋求合作，因為中國有眾多的人口

，有很多五六百萬，甚至千萬的人口城市，

吸引這些歐美廠商合作。可是，後來他們改

變了想法。這些我熟悉的歐美朋友告訴我，

在歐美除了向紐約、倫敦、巴黎這樣的大都

會外，其實大部分的城市人口都在一百萬到

三百萬之間。這些歐美朋友說，以台灣的科

技實力，以及台灣城市人口規模，與歐美城

市規模類似，這才是他們最理想的合作對象

。問題是在中國製造崛起之後，中國低價卻

讓人又愛又恨，台灣業者如何再行銷自己？

另一個場景 ISC WEST，雖然我已經有很

多年沒去參展，但展前中後與一些台灣參展

商都有聯絡。也透過 youtube 追蹤即時參展

資訊。

近兩年美中問題，美國不斷祭出對中國科

技產品的限制。但是對於這樣的機會，台灣

廠商如何爭取？但是從所獲得的相關資訊，

發現台灣廠商在國際展會的行銷，也面臨很

多資源不足、作業上難以受到更多的關注等

行銷難題。如何把這些不足與困難去克服，

為台灣爭取更多的市場空間和機會，同樣是

必須突破的課題。

從 WWDC 看到值得學習的做法
我從賈伯斯在 WWDC 的簡報，及一連串

的作業，除了上述的描述，在本篇分享歸納

如下，或作為大家一起在未來商業策略發展

、規劃執行、行銷的探討思考：

1.  業務簡報，如何真正切入買主所需要的共

鳴

2.  清楚的 TA 定義

3.  產品 PM 的完整的 Roadmap 規劃

4.   整合組織供應鏈替代一項以來的單打獨鬥

5. 善用媒體與平台做行銷




