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胡左浩：做百年老店只能靠自主 

中国汽车报，2012 年 10 月 22 日至 28 日，第 3298 期，A12 版 

■本报见习记者   黄 磊 

近日，随着日系车在华销售遭遇拐点，市场份额继续萎缩，有人

高呼：“中国汽车企业迎来了前所未有的契机。”然而，一些车企沉迷

合资、发展自主困难重重的景象，也难免遭遇诘问：难道这样就是中

国汽车业的未来发展模式？合资是否能让中国汽车真正走向世界？ 

纵观世界，通用、福特等汽车企业早已跨越百年，目前仍然有着

茁壮的生命力。实际上，业界一直有着“中国汽车要做百年老店”的

呼声。那么，中国车企走合资这条路能够打造真正意义上的“百年老

店”吗？中国目前已有的“百年老店”对汽车业有哪些值得借鉴的地

方？带着问题，记者采访了清华大学中国企业研究中心常务副主任胡

左浩教授，请他对这些问题发表看法。 

 

■  成为“百年老店”惟有发展自主品牌 

《中国汽车报》：在您看来，什么是中国的“百年老店”？ 

胡左浩：我认为，中国的“百年老店”有三层含义：首先，从字面上

看，企业持续发展的时间很长，在百年左右。其次，该企业经历了相

当长的时期之后，仍然占有一定的行业地位，尤其具有一个全球化的

行业地位，同时能够引领行业的进步并受到社会的认可。再次，所谓

的中国“百年老店”，该企业必须出生在中国，最起码母公司出生在

中国。 
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《中国汽车报》：现在国内许多车企都在走合资发展这条路，例如最

近东风与沃尔沃合资、广汽和三菱的合资，您认为合资发展的道路能

够打造中国汽车的“百年老店”吗？ 

胡左浩：完全不可能。中国汽车的“百年老店”首先品牌就应当是中

国的，这样从定义上就排除了所有的合资企业。另外，即使按照合资

的模式发展了百年，也具有一定的行业地位，但这些地位仍然是别人

的，我们只是外资公司的“代理工厂”。从全球汽车排名来看，品牌

首先排在第一位，其次才是品牌的产量。为什么我国的一汽、东风都

排不上名次？他们产量权重较高的品牌都是国外品牌，对于这些品牌

没有自主权和控制权。这样的合资企业又怎么能够成为中国的“百年

老店”？而且现在出现的“合资自主”同样是换汤不换药，这样的发

展模式永远都出不了中国汽车的“百年老店”。 

《中国汽车报》：那您觉得，怎样的发展模式才能带来中国汽车行业

的“百年老店”？ 

胡左浩：我们国家的汽车企业惟有发展自主品牌才能打造真正意义上

的“百年老店”。我认为，中国制造还没到生死存亡的关头，没有必

要盲目开展各种合资项目。我国大型汽车企业集团最有希望成为中国

汽车的“百年老店”，但它们必须花大力气战略性投资自主品牌。而

一些发展自主品牌的民营企业同样具有成为“百年老店”的可能。这

方面我认为奇瑞和吉利做的比较好，照这样的模式发展下去，它们“百

年老店”的可能性更高，也更纯粹。 
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■  成为“百年老店”需满足四个维度 

《中国汽车报》：如果说，自主品牌的发展模式是中国汽车打造“百

年老店”的大方向，那么在具体操作上，需要企业自身做些什么？ 

胡左浩：我认为打造一个中国的“百年老店”，需要满足四个维度。

一，能够持续给消费者提供价值、能够持续性满足客户需求。二，在

面对企业外部竞争时，能够进行方向明确的自我变革。三，能够持续

调整企业的技术发展方向和管理模式。四，能够拥有颠覆自我、永不

满足的企业文化。 

《中国汽车报》：持续性地给消费者提供价值，这一点怎么理解？ 

胡左浩：现代社会流通速度比较快，消费者的需求变化也比较快。对

于一个企业来说，不管它是给消费者提供一种产品还是服务，必须是

能够跟得上消费者需求变化，这样才能保证企业在相当长的时期内不

会因为市场突变而倒下。这样同时要求企业具有一种“使命感”，要

不断地给客户和整个社会创造价值。想成为“百年老店”，仅以利润

为目标的企业是做不到的。满足消费者的需求，给社会创造价值，那

么社会自然会回报给你。如福特汽车，它的理念和使命感就是要提供

美国消费者买得起的汽车。这就使得福特进行了具有划时代意义的产

业升级——大规模标准化生产，从而大幅降低了汽车的价格。因此，

没有使命感的支撑，纯粹依靠赚钱为目的，是不可能支撑一个企业走

过百年的。 

《中国汽车报》：在面对外部竞争的时候，有哪些“百年老店”进行

了方向明确的自我变革？您能举例说明一下吗？ 
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胡左浩：这样的例子业内业外都有，汽车业内的有美国通用汽车这个

企业集团。上世纪 80 年代美国汽车受到了日本汽车的强烈冲击。在

这样的市场环境下，通用放下了架子，积极学习日本车性价比高、质

量稳定、较为省油的特点，调整了产品结构，最终走出了低谷。业外

的例如通用电气，80 年代经营不善，业绩大幅下滑。此时的通用电

气坚决进行了市场转型，以制造业向金融和服务业进行转变，调整了

产业结构，重回世界老大的位置。可以说，自我变革也是为了满足市

场需求的一种表现，从某种程度上来说也是满足了未来的一种需求。 

《中国汽车报》：技术和管理一直是企业的“静脉”和“动脉”，您认

为要想成为一个“百年老店”，这两个环节需要做些什么？ 

胡左浩：技术上，我认为企业要具有把握技术未来发展趋势的能力，

选准方向。一个“百年老店”自身的技术应该是能够引领世界潮流的，

而不是逆潮流而动。例如本世纪初日本的家电业遇到了很大的困难，

这就是技术方向搞错了，错把等离子技术作为电视未来的发展方向。

实际上现在电视都已经液晶化了，这就是技术方向把握不准的后果。

还有一个例子就是诺基亚，2007 年之前如日中天，却没有看到智能

手机的发展趋势，如今的地位岌岌可危。 

    管理上，我觉得企业应当将商业模式、新业务、战略和管理手段

的创新三者结合起来。在管理手段上，通用汽车在收购了很多企业之

后发觉原先的直线型管理模式已经不适应企业发展的需要，因此就改

变成为事业部管理模式，通过事业部制的创新，一跃成为美国排名第

一的汽车公司，超越了福特。 



5 

 

《中国汽车报》：你所说的三个维度看起来都是成为“百年老店”面

对的外部因素，那么“颠覆自我，永不满足的企业文化”，是不是企

业自身“内功”的修炼？ 

胡左浩：我认为是这样的，文化是企业的内部精神，也是自我价值的

一个实现。我们常说企业在劣势转型，那是不得已而为之。但在顺境

下转型，却未必有几个企业做得到。有危机感，逼迫自己根据市场不

断转型，从失败中不断学习，这是一个企业成为“百年老店”的主观

意愿。但如果企业只盯着利润，不敢“壮士断腕”，痛下决心去变革，

这对企业长久发展不利。 

 

■  要减小“舶来品”的挤兑效应 

《中国汽车报》：目前我国其他行业的“百年老店”有哪些？ 

胡左浩：目前中国的“百年老店”大致可以分为两类，一类是国字号

的大型企业集团，例如中国银行。其他的是一些久经不衰的民营企业，

例如同仁堂、稻香村等等。但这里有一点需要说明，“百年老店”并

不一定等于“老字号”。“老字号”更像是一个历史概念，一些老字号

企业却并不一定具有较高的行业地位，甚至由于其他的原因逐渐消亡。 

《中国汽车报》：您认为，它们的发展对于中国汽车企业有哪些借鉴

意义？ 

胡左浩：我觉得意义更集中在一些民营企业上，例如同仁堂，它的发

展对于我国汽车企业，特别是奇瑞、吉利等同类企业借鉴的意义很大。

首先，它在创业初期就形成了治病救人的宗旨，历经几代人形成了独
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有的使命感。其次，为了适应时代的需要，它在经营理念、经营方式、

企业管理、制药标准上与时俱进，形成了独有的可控渠道。再次，同

仁堂主动打造品牌，并在资本市场运作等领域开展衍生业务。这几点

和刚才说到的“四个维度”不谋而合，其实同仁堂能够历经百年长盛

不衰，主要是做到了对质量和患者责任的传承。 

《中国汽车报》：除了借鉴，您觉得政府和消费者需要做什么，来形

成呵护“百年老店”的社会环境？ 

胡左浩：首先我们必须正视的是，汽车是一个消费流通较快的产品，

因此汽车业完全具有打造“百年老店”的基础。从政府角度看，我认

为要给予中国汽车自主品牌保护，限制外资品牌，减小“舶来品”对

中国本土化品牌的挤兑效应。事实上，从来就没有完全自由的汽车市

场，美国的汽车市场也是这样，只有给本土汽车品牌一个良好的发展

环境，才ňㆇ䨾中ೕ车ЀӢ土正滣ᐕ̀Ⰰᙻ”。本೸品牌


