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关键成功因素研究

联合研究

联 合 课 题 研 究
上海安路勤企业管理咨询有限公司
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马斯克推崇的思维方式，赋予特斯拉远大的使命和创新的模式

特斯拉
特斯拉的先进性主要体现在马斯克第一性原理的思维方式，加速世界向可持续能源转变的使命，
以及创新性的开创了第四次工业革命的新组织模式

创新使命

第一性原理 改变能源结构 创新组织模式

理念

上海安路勤企业管理咨询有限公司

第一章【特斯拉的先进性】
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特斯拉模式带来了颠覆性的成果输出

 将第一性原理的思维方式+七大原则理念应用到的企业各个环节，为特斯拉带来颠覆性的产品，占领市场并取得成功

 利用人、机器和产品的超级链接，助推系统升级，实现系统内外部链接，以满足消费者对产品功能日益增长的需求，

同时推动员工成长，发展个人和集体技能

初创型领
导

软件整合 触手驱动

整合技术板块，打造完整

的价值生态系统

与松下合资成立电池工厂

通过“太阳能发电+储能

”解决电动汽车充电

平台化，生态化方向

发展

太阳能为住宅发电住

宅与汽车能源交换

利用鼓舞人心的目标

激励人们的能力

拥有硅谷最优秀的科

学家，并吸引着谷歌

和苹果优秀人才

将物理世界与数字

世界融合在一起

将汽车设计成具有

行驶功能的计算机

无惧教条、敢于冒险、

快速反应、高速学习

现场分析问题，决绝问

题，保证完成产量目标

提高团队的责任意识，

激发创造性、积极性和

集体智慧

蓝领和白领共事，焊工

和硅谷极客合作，注重

团队的紧密联系

交叉整合 人机学习故事制造

第 一 性 原 理 + 七 大 原 则

节俭、灵活和协同

价值

上海超级工厂，创

新、效率、科技、

环保

超级生产

上海安路勤企业管理咨询有限公司

第一章【特斯拉的先进性】
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特斯拉的先进性为消费者带来五个方面影响

A

L
S

T

高效
Efficiency

简洁的购买流程和专属大功率超

级充电站网络，追求效率至上

Luxury

产品价格覆盖百万级市场，使品

牌价值跻身豪华行列

Abidingly

创新设计和技术实力使特斯拉更

具可持续发展实力

科技
Technology

创新设计，使车型在性能和功能

方面均颠覆传统汽车产品

Supply 汽车行业率先实现OTA升级

使产品功能得到持续优化

特斯拉品牌颠覆和引领汽车行业众多传统理念，为用户带来全新的使用感受

持续

豪华

支持

上海安路勤企业管理咨询有限公司

第二章【对用户的影响】
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政策 竞争环境 消费者

时间，或者说是时机，是特斯拉的成功核心因素

上海安路勤企业管理咨询有限公司

第三章【时间成就特斯拉】
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中国鼓励发展新能源市场政策是特斯拉成功不可或缺的背景

 国家政策不断持续地大力发展新能源市场，为特斯拉的发展奠定了基石

布局新能源产业链是涉及国防安全、对外政策、经济改革、
以及全球资源再分配等内容的重要战略目标

消费者在国家政策的逐渐引导下对于新能源的认知及接受度
在不断的提高，特斯拉的销量离不开新能源整体市场政策的
推广

上海安路勤企业管理咨询有限公司

第三章【时间成就特斯拉】 政策
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新能源市场由政策导向向市场化导向转变，特斯拉是重点代表产品

 中国新能源市场补贴经历了三个时间段，2020年后将逐步进入无补贴市场

 新能源市场销量由政策导向将逐步向市场化导向进行转变，特斯拉产品就是市场化导向的重要标注产品

启动阶段
2009-2012

2 2009

• 补贴领域窄

• 范围少

• 区域少

• 先局限于公共领域，后拓

展至私人领域

2 2013
2 2015 2 2020

扩大阶段
2013-2015

退坡阶段
2016-2020

无补贴时代

• 区域扩大

• 补贴额度根据里程等条件细化

• 补贴对象仅限于新能源汽车

• 骗补高发阶段

• 补贴范围大

• 补贴额度逐步退坡，加强监管

• 补贴政策将逐步退出

• 新能源市场将转变为市场化竞争

2014年特斯拉进入中国

政策导向 市场化导向

中国新能源市场前期主要是由政策导向推动的 未来新能源市场将变成市场化导向

特斯拉是市场化导向的重点代表产品

上海安路勤企业管理咨询有限公司

第三章【时间成就特斯拉】 政策
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在市场竞争方面，特斯拉其实一直在时间上遥遥领先国内车企

威马首款车型威马EX5

售价 18.65-24.75万元

2012 2016 2017 2018 2019 2020
海外Model S上市 进口Model 3上市

售价 43.3-56.0万元

国产Model 3上市

售价 29.18-41.98万元

蔚来首款车型 ES8

售价44.8-62.4万元

小鹏首款车型小鹏G3

售价 22.78-25.78万元

荣威 Marvel X

售价 26.88-30.88万元

比亚迪秦EV300

售价 25.98-30.98万元

奔驰EQC 

售价 56.38-60.68万元

2014 2015
Model S入华

售价 73.4-85.25万元

Model X上市

售价 96.1-147.95万元

蔚来 ES6

售价 35.8-54.8万元

新
造
车
势
力

传
统
车
企

布局新能源时间

竞品上市时间

• 特斯拉相对于国内车企来说更早布局新能源产业

• 量产款车型早在2012年上市

• 相对于其他品牌、产品、技术等，特斯拉已经有一

定的时间积累及产品验证

• Model 3的竞品小鹏P7、比

亚迪汉在2020年才刚刚上市

• 产品在消费者眼中还需要时

间验证

小鹏P7

售价 22.99-34.99万元

比亚迪汉

售价 21.98-27.95万元

上海安路勤企业管理咨询有限公司

第三章【时间成就特斯拉】 竞争环境

备注：售价为上市时价格
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豪华品牌的价格下探，使消费者更容易接受特斯拉的“平民豪华”

 豪华品牌整体纷纷出现下探趋势，进一步扩大份额

 豪华品牌的逆势增长，未来汽车市场的竞争将进入到白热化，逐步减少产品之间的区隔

豪华品牌国产化加深 降低豪华品牌入门款车型 官方MSRP下调

虽然对于特斯拉而言，从未强调自身企业与豪华品牌的竞争

但从市场竞争的角度，消费者会比较两者之间的关联性

豪华品牌的逐步下探从侧面辅助了Model 3国产化
使消费者更能接受“平民豪华”的特斯拉产品

特斯拉国产化

豪华品牌
下探

上海安路勤企业管理咨询有限公司

第三章【时间成就特斯拉】 竞争环境
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消费者

特斯拉在中国是经历了一定时间的中国消费者培育过程

 以下展示的是特斯拉在中国的培育图，主要研究的是第一阶段和第二阶段的发展过程

 第一阶段（Model S/X进入中国）：价格高，风险高，购买人群少而精；第二阶段（国产Model 3上市）：价格下

调，风险降低，市场销量增多，人群层次下探展开

风
险
，
尝
新
意
愿

（
支
付
能
力
、
承
受
风
险
）

阶段 2（现在）：Model 3国产后，市场火热

市场销量

阶段3（未来）：造车
新势力积蓄力量、传统
车企理念转变，新能源
产品被普通大众所接受

阶段 1（过去）：特斯拉进入中
国，建立品牌形象

① Model S/X消费群体对
Model 3三类人群（技术控/
声誉控/均衡型）的影响

② Model S/X到Model 3的消
费者的年龄演变

• 如何影响？

• 从哪些方面影响？

那么，第一阶段的消费者是如何影响第二阶段的呢？

节点 I：
特斯拉进入中国

节点 II：
国产Model 3进入

节点 III：
特斯拉真正竞品诞生

上海安路勤企业管理咨询有限公司

第三章【时间成就特斯拉】
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技术控——被特斯拉的科技性所吸引

 Model 3技术控人群热衷科技和技术类产品，愿意尝试新鲜事物；其中部分是Model S用户（技术总监，高级工程

师，技术公司老板等）的下一级别的职位，深受Model S用户影响，视他们为榜样和目标，因此购买Model 3

职业：企业高级经理或老板、技术主管/总监、市场营销

总监

社会阶层：社会富裕阶层，处于核心地位，有一定社会

影响力，经济上多数实现财务自由

• 职业：属于Model S/X的下一层级别，将Model S/X用

户视为榜样或模仿的对象【企业中层经理（45%）、技

术人员/工程师】

• 价值观：同样热衷科技前沿技术，对各种电子智能产

品感兴趣；喜欢尝鲜

Model S/X Model 3

价值观：好奇心重、乐于尝鲜、愿意分享，对技术感兴

趣，将特斯拉作为一种尝鲜的玩具，出于新鲜、刺激、

好玩而购买

上海安路勤企业管理咨询有限公司

消费者第三章【时间成就特斯拉】
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声誉控——主要受社会高端阶层的影响

 Model 3声誉控人群由于工作属性而需接触或融入上层社会群体，且好面子重档次，结合价格符合自身购买力，希望

购买Model 3能够起到购买保时捷的效果

职业：企业高级经理或老板、技术主管/总监、市场营销

总监

社会阶层：社会富裕阶层，处于核心地位，有一定社会

影响力，经济上多数实现财务自由

价值观：好奇心重、乐于尝鲜、愿意分享，对技术感兴

趣，将特斯拉作为一种尝鲜的玩具，出于新鲜、刺激、

好玩而购买

• 由于Model 3用户从事房地产（21%）、贸易/销售

业务类（14%）和金融经济类（14%）服务类工作的

原因，经常接触富裕阶层的人群，为了能融入或贴

近该层次的社会圈，希望购买Model 3能达到像保时

捷的效果

• 注重面子、关注外观、档次及品牌声誉

Model S/X Model 3

上海安路勤企业管理咨询有限公司

消费者第三章【时间成就特斯拉】
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均衡型——未来将是特斯拉真正竞品出现后的主要消费群体

 均衡型各个方面均受到Model S/X用户的影响，他们喜欢Model S/X的科技和个性，将其视为“有钱人的玩具，高攀

不起，梦想车”，因Model 3降价符合预算而购买

职业：企业高级经理或老板、技术主管/总监、市场营销

总监

社会阶层：社会富裕阶层，处于核心地位，有一定社会

影响力，经济上多数实现财务自由

价值观：好奇心重、乐于尝鲜、愿意分享，对技术感兴

趣，将特斯拉作为一种尝鲜的玩具，出于新鲜、刺激、

好玩而购买

• 均衡型属于普通大众，也是占比

最多的群体，在各个方面均受到Model S/X的影响

• 他们相对中庸，偏主流，注重性价比，购车前对

Model S/X关注已久，喜欢特斯拉的科技与个性，但考虑

到预算，而选择购买Model 3

• 该群体可能是未来特斯拉真正竞品出现后的主要消费群体

Model S/X Model 3

上海安路勤企业管理咨询有限公司

消费者第三章【时间成就特斯拉】
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感谢阅读！
上海安路勤企业管理咨询有限公司

写在最后

 特斯拉的成功源于用另一种思路赋予用户全新使用场景、使用模式以及用户生态

 特斯拉的成功模式是不可复制的，但也不是不可被超越

 赶超特斯拉不是简单的产品、技术超越，而应该是最底层用户思维的理念质变带来的可

持续进步


