
 

传统车企是否会看着自己被

颠覆而无能为力 
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       作者：彭波 

我偶然看到一篇 2006 年的文章，是介绍诺基亚如何研究全球各地的

消费者，其目标是打造下一代手机。那一年，诺基亚全球市场份额 35%，

如日中天。 

2007 年 1 月 9 日，第一代 iPhone 发布。此时，离诺基亚手机业务被

微软收购还有 6 年。 

真的很感叹，一家全球手机霸主虽已初步嗅到了行业即将到来的巨大

转型，却还是眼睁睁地看着自己走向衰落，无力回天。 

然而，更令人感叹的是，当年诺基亚的一众竞争对手，摩托罗拉 、索

尼爱立信 、 LG、明基，基本也陆陆续续滑向市场边缘，风光不再。 

那么，在电动、软件、智能等多种要素重新定义汽车行业的今天，会

不会重蹈十多年前手机行业的覆辙？是不是大多数传统车企将眼睁睁看着

自己被边缘化而无能为力？ 

曾经我的观点是，这种现象在汽车行业发生的概率不大，原因如下： 

1，汽车企业规模足够大，研发费用充沛，全球研发投入最多的十五家

企业中，有 4 家是汽车企业。因此，车企创新的能力和资源是足够的； 

2，汽车产品的安全属性极强，政府相关的管控法规较完善，新生力量

受到的掣肘较多，很难轻易颠覆行业规则； 
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3，汽车产业链很长，新生力量除了要有突破性产品，还要能构建全新

产业生态，难度很大，所需时间较长，也给车企提供了转型的充裕时间； 

4，汽车产业资金压力巨大，如果新生企业不能快速盈利，则很容易陷

入资金枯竭，夭折于半路上； 

5，汽车产品单价较高，几乎是最贵的个人消费品。消费者会选择谨慎

尝鲜，这给新品牌扩张市场规模带来较大的阻力。不像手机，消费者买一

个新品牌尝尝鲜，对个人的经济影响不大。 

然而，我最近对自己的判断有所动摇。 

我开始担心，传统车企虽然看到了行业的发展趋势，但在痛苦的转型

过程中，很可能会步手机行业后尘，逐渐丧失固有的市场地位。 

汽车行业的转型方向，其实基本已经清晰，一如 2007 年的手机行业。

未来的汽车产品，需要能全新的软件提供智能体验、需要提供开放的生态

服务产品、需要联通多方的实时在线。这意味着，传统车企必须具备强大

的软件能力、打通所有部门的数字化能力、为产品和服务的迭代提供灵活

机制的跨部门敏捷组织，并能以真正开放的心态探索和布局产业链生态系

统。 

车企意识到了以上趋势么？车企在往以上方向努力么？ 

是的。 
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但为什么我们还是会担心这些努力很可能无法带给车企新的未来呢？ 

因为，我们观察到如下现象，可能起到阻碍作用： 

1，既有的产品思维惯性制约突破性创新。 

车企的产品部门往往习惯于围绕原有产品创新，缺乏动力进行突破性创新。

在产品开发过程中，层层审批和讨论更看重平台和模块的通用性，会把一

些大胆的想法逐步磨灭。现在，不少产品策划部门开始寻找黑科技，在上

一代产品基础上叠加新的硬件或功能。从用户角度看，对软件的迭代优化

能带来的新体验兴趣寥寥。大多数产品部门低估了软件赋予产品的价值，

对于新的、尚不成熟的、需要迭代的产品技术，会很快放到“武器库”中，

但很少予以重视。另外，对于产品的售后体验和商业模式也觉得没必要去

思考，甚至认为不属于产品策划部门的职责。所以，本质上，产品策划部

门的工作习惯依然停留在热情地去定义一款性能卓越的硬件产品，而不是

一款体验卓越的软硬件融合的产品。 

2，传统的商业逻辑妨碍创新方向的投资。 

目前传统车企在软件能力的投资，在智能网联的投资，在无人驾驶领域的

投资，在数据安全方面的投资，按照传统的商业逻辑，无法用一个比较清

晰合理的，有事实依据的，有对标参考的财务模型来证明其合理性。于是，

董事会/经管会出于善意会提醒投资还是要考虑 ROI 的，这些领域都没错，

需要投入，但请控制预算。于是，车企就只能采取试点投资，小步前行。

高管们心想如能在现有体制机制往前迈出一小步，也是一个不错的突破。
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但是，如果当年车企不是在动力系统方面投入重注，而是像今天这样稍微

投资试水，还能取得突破么？如果不下定决心采取大动作，车企在打造面

向未来的产品和服务上仍然沿用渐进式投入，则是把大规模阵地战当作游

击战来谋划，是对形势的严重误判。 

3，过多考虑现有体系的优势。 

当产品的形态发生变化时，过多考虑既有优势往往是对创新的一种羁绊。

如果当初腾讯选择固守既有优势，即 QQ 打造移动端社交工具，就不会有

今天的腾讯了。 

传统车企开发电动车都寄希望于好好利用传统汽车的平台，而不是想

着尽快打造一个纯电平台，致使纯电平台的推出落后于新势力至少两三年。 

比如，在研发电动车产品时，要求尽量充分利用传统汽车的研发体系

资源和能力。但是，现有研究院各个岗位的重心往往依然是传统汽车，毕

竟公司现在的命脉还是传统汽车。于是，电动车的开发的进度和质量往往

不能得到有效保障。而对于电动车需要先行的软件、网联、数据安全等方

面的能力，往往未能率先突破，做到行业领先。 

再比如，在考虑电动车的营销体系时，车企往往过多考虑如何充分发

挥现有销售渠道的优势。于是电动车业务在渠道模式的创新和差异化服务

体系的构建上便更容易缩手缩脚，不敢突破。 

4，庞大的组织机构和复杂的业务流程阻碍敏捷的行动。 
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传统车企的高层往往对复杂的流程和坚硬的部门墙无可奈何。于是新业务、

新技术和新模式到来时，传统车企往往只能增加专有部门，使得组织愈发

变得复杂。与此同时，这些新生事物根植在错综复杂的母体中，团队的活

力和创造力以及机制的灵活性往往很快泯然众人矣，文化被同化，创新业

务的基因培育不起来。因此，软件、数字化、直面用户体验所要求的敏捷

和快速迭代，往往很难实现。 

当然，以上观察，到目前为止，还仅仅是我们的隐约担心。 

电子类产品，如诺基亚大概用了六年滑到谷底，汽车行业留给传统车

企的时间或许还有十年。特斯拉和新势力们也有自己的问题，它们的问题

非常清晰，解决方向也很清晰，大多数用钱就能解决。而传统车企，问题

不见得明显，管理层不一定达成共识。解决问题的思路更是由于问题的复

杂性，且需要系统性转型，而没有被管理层重视。所以，传统车企的转型

或许是比新势力求生存更难解决的问题。 

车企管理层应该怎样消除以上困惑呢？如何才能避免自己沿着一个长

长的斜坡下行，但却无能为力呢？我们在此谨分享一些初步思考，希望能

引发大家的讨论。 

首先，公司高层团队应具备担当精神和战略定力。 创新是有风险且路

径并不清晰。对于车企高层来说，采取保守的态度，只提示风险是最容易

做的事情。我们需要的是高层团队的担当精神，风险共担，保持战略定力，

一致推动变革。 

预览已结束，完整报告链接和二维码如下：
https://www.yunbaogao.cn/report/index/report?reportId=1_33649


