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满意和顾客被服务过度的市场条件下，摧毁性创新将成为企业寻找新市场的一种新增长模式。 

关键词：摧毁性创新；持续性创新；顾客 

中图分类号：F091．354 文献标识码：A 文章编号：1001—7348(200I4)1 1-0156—03 

0 前言 

过去人们普遍认为，公司要保持其竞争 

优势，就需要不断改进现有产品的质量，更 

好地满足现有市场顾客的需求，从而提高公 

司的绩效。然而，哈佛商学院的克雷顿·克里 

斯滕森教授(Clayton M·Christensen)研究发 

现，大量事实表明，在许多产业，当顾客对产 

品足够满意时，即使公司对现有产品不断创 

新和改进，但利润空间不断萎缩，尤其是在 

竞争日益加剧的电子消费品市场。在这种情 

况下，创新不仅不能使公司保持竞争优势， 

反而使公司为了生存而挣扎，就算经营最好 

的公司，尽管他们十分注重顾客需求和不断 

完善现有产品的性能，但公司仍然会走向衰 

败，如 DVD取代 VHS产业，施乐拱手让佳 

能创造了小型复印机市场，西尔斯的地位被 

沃尔玛所取代等等。许多起初主导公司认为 

不起眼且无法满足主流客户需求的技术，会 

成为主导公司王位的颠覆者。其深层原因在 

于这样一个悖论：贴近客户会使这些公司忽 

视摧毁性技术而失去客户。这使许多大企业 

陷入两难的困境。 

据统计(Business Wire．con)，1970年被 

列入《财富>>500强的公司，到了 1983年，已 

有 l／3的公司消失。克雷顿认为这应归咎于 

公司没有预测到或采用摧毁性创新(disrup— 

tire innovation)。企业需创造一种新的商业 

增长模式，以适应新的激烈竞争。由克雷顿 

提出的摧毁性创新揭示了一种新的商业增 

长模式，这一概念一经提出立即产生了强烈 

影响，引发了人们对“技术致胜”竞争模式的 

反思。摧毁性创新近年已引起了理论家们和 

实践者的重视，但在我国，还没有学者展开 

这方面的研究。 

1 摧毁性创新的提出及其涵义 

摧毁性创新是由克雷顿教授提出的。 

1997年哈佛商学院出版社出版了克雷顿的 

《创新者的窘境》(The Innovator’s Dilemma： 

When New Technologies Cause Great Firms to 

Fail)。书中展示了本田SuperCub摩托车技 

术、Intel公司8088芯片和水力开凿机等新 

技术是如何在各自的领域重新定义了竞争 

的前景。他在此书中提出了摧毁性创新概 

念，揭示了持续性创新技术导致大公司失败 

的原因，该书成为当年最为畅销的图书之 

一

， 现已被翻译为 l0种语言的版本在国外 

发行。此书确立了他在创新技术管理方面的 

权威地位。他同时荣获“全球商业书籍奖”， 

及《金融时报》与“布兹·艾伦汉弥顿年度最 

佳商业类书籍奖”。他电因此跻身管理大师 

行列。克雷顿和Deloitte研究中心主任、安大 

略的Ivey商学院教授迈克尔·雷诺(Michael 

Raynor)最近推出的新作《创新者的解决方 

案》(Innovator's Solution)，也迅速攀上畅销 

书排行榜顶端。 

“当技术发展到远远超过顾客实际需求 

和实际使用的水平时，这种超出需求的现象 

为快速增长的公司创造了市场进入的机会， 

新公司能为不需要高级功能的顾客提供更 

为便宜、更简单且相当好的产品”。克雷顿把 

这种趋势称之为“摧毁性创新”。 

同摧毁性技术相对立的是持续性创新。 

持续性创新是指对已有产品、服务效用或功 

能的改进。这种创新是将市场主流顾客早已 

肯定及关心的产品和服务的某些方面进行 

改进，使之更好地满足顾客更高的要求。例 

如，康柏计算机当初以英特尔32位的386 

芯片，取代16位的286芯片，使计算机运行 

速度加快；通过技术改进，使移动电话的电 

池候机时问更长，便属于持续性创新。 

2 摧毁性创新的过程与战略定位 

摧毁性创新的过程可概括如下： 

(1)一种新的、便宜的、低质量的产品进 

入到利基市场中； 

(2)这种产品没有引起生产现有主流产 

品的主导公司的兴趣，因为其收益和边际效 

益太微小； 

(3)由于新产品开始时质量差，购买现 

有主流产品的顾客对新产品不感兴趣； 

(4)但是购买不起现有主导产品且不苛 

求现有产品质量的顾客开始购买这种新产 
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品 ； 

(5)新产品的销售量日益上升，其收益 

被用于新产品质量的改进； 

(6)现有产品在不断改进过程中，新产 

品也在不断的改进过程中； 

(7)顾客被逐步从价格高且超过顾客需 

求的现有产品吸引到新产品中来； 

(8)新产品最终取代现有产品。 

摧毁性创新可定位在2类市场中：一类 

是定位从来没有购买过该产品的新消费品 

市场；另一类是在现有市场的低端产品领域 

里。 

(1)摧毁性创新可以定位在从来没有购 

买过该产品的新消费品市场。在现有主导公 

司实力相当雄厚的情况下，攻击者要与主导 

公司展开竞争，就需要另辟市场，开发出与 

现有产品完全不同的产品。当大型企业经过 

不断发展，占领了相当大的市场份额时，就 

有一些小技术进人市场，这种小技术既不成 

熟、又没有市场，既起不了作用，更谈不上对 

现有主导企业构成威胁，所以常常被忽略， 

但为新进人者制造了技术上的空隙。这种市 

场开始时通常非常小且很难定义，不符合大 

公司业务增长的要求。这一市场是一种新的 

消费，且其业务增长缓慢，又不影响主导公 

司的核心技术和业务。因此，摧毁性技术开 

始时不能引起主导公司的警觉。但随着摧毁 

性技术的改进，原主导公司的顾客将逐步转 

移到摧毁性创新的新产品中，而等原主导公 

司欲开始反击时，其市场位置已被逐步取 

代，采用摧毁性技术的公司已占领了大部分 

市场。 

(2)摧毁性创新可定位在现有市场的低 

端产品领域。创新公司从主导公司的最差顾 

客中寻找立锥之地。在低端市场，摧毁性创 

新并不产生新市场，但带来新的增长。以戴 

尔公司为例，在 20世纪 90年代，计算机的 

基本性能已经非常好，到 1993年，戴尔电脑 

是全球第 5大制造商。但后来戴尔公司发 

现，恰恰是曾经把戴尔推向高峰的技术，却 

给戴尔带来极大的打击。迈克尔·戴尔意识 

到随着电脑性能的日益完美，顾客需要更加 

低廉的电脑。戴尔率先推出邮购电脑的方 

式，进而推出无限制的免费电话技术支持， 

再进一步推出其新战略：根据订单制造电 

脑。这种新的直销模式，使戴尔将财务和库 

存降到极其低的水平，及时了解顾客的需求 

及所存在的问题。由于戴尔的新的销售模 

式，另加上技术研发的领先地位，使得戴尔 

公司保持了其在业界的领先地位。戴尔的成 

功表明，当某技术的基本性能已经很完美 

时，企业的竞争战略就要转向产品的方便性 

和定制化生产方面，摧毁性创新就至关重 

要。如果不改变竞争策略，企业就可能陷人 

困境，如IBM在386机型取得绝对成功之 

后，仍致力于大型机的研究开发与生产，对 

新的微型机漠不关心，结果在微型机市场其 

竞争能力落后于其它竞争对手。 

3 摧毁性创新是区别于传统持续性 

创新的一种新的增长模式 

摧毁性创新与传统的持续性创新是两 

种不同的商业增长模式，二者之间存在较大 

的差别。差异性表现在如下几个方面： 

(1)持续性创新和摧毁性创新的最主要 

的差别是：持续性创新为现有顾客所需求， 

通过持续性创新，使主导公司以更好的产品 

销售给最好的顾客获得最高的边际利润。持 

续性创新既包括简单的、渐进性技术改进， 

也包括重大突破使绩效得到飞越式的改进。 

持续性创新是对现有产品的改进，现有的顾 

客及产品所占市场份额相对确定，存在的技 

术和市场风险相对较小。而摧毁性创新，面 

向潜在的、尚不明朗的市场，和持续性创新 

相比，在技术和市场方面具有极大的不确定 

性。根据Bain公司的对过去20年摧毁性创 

新所作的研究，摧毁性技术并不是经常发 

生，在不同的行业，其发生的程度是不同的。 

在比较稳定及竞争对手较少的行业和市场 

条件下，顾客消费习惯不易改变，摧毁性技 

术出现的频率较低，时间跨度也较长，如石 

油和天然气、保险、航空、医疗、钢铁等行业。 

而在较为动态及竞争对手众多的行业和市 

场条件下，顾客消费习惯容易改变，摧毁性 

技术出现的频率较高，如电子消费品、电脑、 

电信等行业。其中电子消费品出现摧毁性技 

术的频率最高。因而持续性创新和摧毁性创 

新有各自的适用范围和一定的前提条件，公 

司只有在一定的市场条件下才需要采用摧 

毁性创新模式。 

(2)由于对现有产品的持续性创新 ，几 

乎在每个产业，技术的发展均超前于顾客的 

使用能力。持续性创新使产品和服务的性能 

更完善、更复杂、功能更齐全。微软畅销的 

Excel软件就是很好的例子。微软创新的速 

度之快，使

使用该软件50％的功能。产品的过多的性能 

与顾客使用能力之间的间隙为摧毁性创新 

创造了机会。摧毁性技术通常使产品更廉 

价、体积更小、更易操作。当然，同市场主导 

产品相比，摧毁性创新所产生的新产品或服 

务，最初往往被认为不如主流产品，产生的 

绩效远不如主流产品，但随着产 品不断改 

进，摧毁性创新产品会逐步取代主导性产 

品。例如，早期的个人计算机尽管运算能力 

较差，却是一种颠覆大型与中型计算机的创 

新。本田1960年代推出小型越野摩托车起 

初也不为竞争对手所注视。收取低佣金的折 

扣券商嘉信(Charles Schwab)当初异军突起， 

则是一种颠覆了美林证券等整合型服务券 

商的创新。摧毁性创新起初会对企业的绩效 

产生一定程度的负面影响。虽然摧毁性创新 

技术起初并不符合现有市场主流顾客的需 

求，但是其本身的特色，足以刺激出新的市 

场需求。同时，由于这种创新会不断改进，到 

后来，通常也能够成为主流市场顾客的需 

求。 

(3)在技术不够成熟的高端市场中，顾 

客不太满意现有产品，顾客关注的是优良的 

产品性能，公司可以通过持续性创新，进一 

步拓展产品，改进产品的性能，进一步提高 

顾客的满意度，更好地满足现有顾客的需 

求，激发顾客更多的需求，从而获得可观的 

边际利润。然而，在低端市场中，顾客对产品 

的满意度已经非常高，当技术进步到使某一 

行业的产品性能“好过头”时，顾客将由对产 

品质量的关注转向更为关注产品的便利、个 

性化、价格及灵活性等要素。正是这一“动机 

的不对称”导致摧毁性技术变革。摧毁性技 

术通常不是高精尖的，但是它能提供不为目 

前的客户所重视的另外一套特性(如硬盘的 

轻便性)：以索尼公司为例，从 1950年至 

1979年，索尼推出了如口袋型收音机、便携 

式电视机、个人录影机以及随声听等技术要 

求等具有以上特点的9种重要的摧毁性技 

术产品。这些产品物美价廉，使得以前只有 

专业人士或富有人群才能使用的昂贵设备 

进人“寻常百姓家”，索尼公司在市场上获得 

了巨大的成功。当主流技术产品性能“好过 

头”时，摧毁性技术进人市场的速度就会加 

快。英特尔公司曾计划投人大部分资金开发 
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更快的微处理器，但受到克雷顿的启发， 

Andy Grove转而将研发转向低端市场，开发 

出廉价但过得去的Celeron芯片，结果十分 

畅销。可以看出，当企业竞争基础发生转移 

时，企业应从追求技术的先进性转移到如何 

更好地满足顾客的个性化、便捷化需求上 

来，开拓更为广阔的市场间隙。 

(4)主导公司并非总是最先以持续性创 

新进入市场，但主导性公司总能在持续性创 

新的竞争中取胜，最后几乎总是处在顶峰位 

置。它们比新进入者有更雄厚的资源，其雄厚 

的资源使得新进入者无法超越，若主导公司 

有赢得竞争的动机，它们将有更强的整合能 

力。同主导公司相比，新进入者在持续性创新 

方面，其人力、物力、财力均处于劣势地位，无 

法同主导公司竞争。但在摧毁性创新方面，新 

进入者则企图通过开辟完全不同的新的产品 

市场，新进入者具有大公司无法比拟的灵活 

性和对市场的快速适应能力，使之有可能改 

变被主导公司主宰市场的局面，新进入者几 

乎总是在摧毁性创新的竞争中获胜。 

(5)持续性创新关注的是对现有主流客 

户的产品的改进，而对非主流顾客的需求， 

主导公司缺乏进行持续性创新的热情，这种 

状况正好为摧毁性创新提供了机会。由于市 

场领先企业通常对摧毁性技术缺乏热情和 

动力，而只对大的研发项目和巨大的市场感 

兴趣。因而新进入者通常有进入市场的机 

会，并逐步替代市场领先者的地位，主导公 

司往往在摧毁性创新竞争中失败。实际上每 

个大市场起初均很小，均被企业所忽视，但 

后来大的市场正是由这些不引人注目的摧 

毁性技术所带来的。如钟表市场，瑞士表以 

高质量形象而著称。为立足钟表市场，太卖 

克斯制造非常低廉实用的表，由于太卖克斯 

公司的表对瑞士表不构成技术上的威胁，不 

影响到瑞士钟表的销售及在行业界的领先 

地位，故没有引起瑞士钟表市场的注意，但 

当更多的消费者选择太卖克斯公司的产品 

钟表时，最终对瑞士钟表的市场份额构成很 

大威胁，当瑞士钟表市场已反应过来时，太 

卖克斯已在钟表行业站稳脚跟。 

(6)追求新增长业务的公司应寻找摧毁 

性技术机会。这种战略适合于风险投资作后 

盾的新企业或资金充足的公司。有研究显 

示，通过成功推行摧毁性创新战略，企业新 

业务增长可能比选择持续性创新的公司大 
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10倍。然而，摧毁性创新所产生的新的产品 

和服务，在初始阶段，其顾客和市场份额往 

往很少，市场的赢利需要一定的时间，企业 

需要对摧毁性创新保持足够的耐心。但一旦 

这种新产品和新的商业模式被顾客接受之 

后，摧毁性技术产品将成为市场的主流产 

品，并为企业带来巨大的赢利。 

持续性创新与摧毁性创新之间存在一定 

的差别，但二者之问也存在一定的联系。持续 

性创新使产品和服务的质量由不完善逐步趋 

于完美，但当这种产品和服务发展到顾客认 

为相当满意、相当成熟的阶段时．公司之问的 

竞争激烈程度就接近白热化，公司的赢利空 

间非常小。恰恰是在这样的条件下，市场新进 

入者就需寻求新的商业增长模式，摧毁性创 

新使新的商业增长模式成为可能．可以说，持 

续性创新的终极点正是摧毁性创新的起始 

点。在摧毁性创新的起始阶段，产品和服务均 

不能很好地满足顾客的要求，市场份额也很 

小，公司需要在摧毁性创新的基础上，通过持 

续性创新不断改进产品和服务的质量，提高 

顾客的满意度，才能逐步取代原主导公司的 

地位。通过摧毁性创新创造一个全新的市场， 

并再通过持续性创新使公司成长为主导公 

司，而这又是下一个摧毁性循环的开始，无论 

是大企业，还是新进入者，需处理好持续性创 

新和摧毁性创新的关系 

4 摧毁性创新的特点 

克雷顿认为，摧毁性技术具有如下特 

点： 再造现有商业模式，创造新的赢利方 

式；( 使顾客能够完成以往只有专家才能完 

成的工作；⑨最先涉足以，住不被顿客所认同 

的新的、简单的和要求不高的实用化、商业 

化产品；④容易转移到高端市场；⑨摧毁性 

创新公司要摧毁的仅仅是竞争对手，而不是 

摧毁顾客。成功意味着使顾客更简单、更方 

便地完成工作；( 差异化竞争～当市场发生 

变化及顾客期望发生转移时必须改变公司 

的竞争态势， 

只有在以上情况下，摧毁性创新技术才 

有必要 如果公司所在的产业没有摧毁性技 

术，产品和服务没有达到过度好的程度，若 

没有迹象表明竞争者在利用以 E的特点，最 

好将在摧毁性创新方面的风险投资控制在 

最低水平 研究分析的结果显示，以上 6种 

摧毁性特征已经成为一个普遍的竞争动力， 

或已逐步成为一种趋势，摧毁性创新应作为 

公司发展优先考虑的战略。 

无论现

进产品的质量，但仍面临被摧毁性创新技术 

所取代的可能，因而公司必须了解和正确运 

用摧毁性创新。摧毁性创新采用的是全新的 

技术，导致消费模式的改变，是企业在新的 

竞争环境下一种新的竞争模式，可能给企业 

带来极大的回报，但同时孕育着极大的风 

险。风险包括技术不确定所带来的风险及产 

品商业化不确定性所孕育的风险。由于摧毁 

性技术是建立在对未来顾客需求的预测上． 

给公司带来赢利的过程可能需要 10-20年 

的时间，在如此长的时期内，隐含各种不确 

定性因素，并且是否能有效改变顾客的消费 

习惯也存在很大的风险性。这就要求采用摧 

毁性创新模式的公司降低潜在风险．将风险 

降低在可控制的范围内。如何制定配套的战 

略，是理论家和实践者们正在积极探讨的问 

题 
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