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看天下·热追踪

原因：

产品缺乏竞争力

忽视消费者需求变化

十年前，日本家电企业还是
重要的技术创新者，是很多产品
和潮流设备的发明者与领先开
发者，他们在电视、数码相机、便
携音乐播放器和游戏机方面都
曾在世界领先。而如今，日本企
业已经很少有产品能毫无争议
地占据领先地位，它们已经被苹
果、三星等企业超越。

十年间，日本家电业为何如
此迅速衰落？业界分析称，全球
家电市场竞争激烈导致产品价
格下跌或许是原因之一。不利的
外因还包括自然灾害，日本去年
的地震和海啸进一步削弱了日
企的产业链。此外，日元升值也
重挫了日本企业的出口竞争力。

不过，在日本商界有“管理
教父”之称的东京CPI会社力研
究所主席长谷川和广看来，外因
固然重要，但它似乎不是日本电
子企业衰落的核心因素，导致日
本电子企业江河日下的原因之
一为产品缺乏竞争力。

日本当前的疲弱根植于其
传统优势的固守，专注于硬件的
改进。掌握最先进的技术曾是日
本电子设备生产商的最主要竞
争优势，它推动了日本的电子公
司竭力生产世界上最薄最小的
产品，但它们忽视了人们真正关
心的因素，例如产品的设计和使
用的便利度。

对此，松下社长津贺一宏承
认：“日本企业对自己的技术和
制造技能太自信了，我们忽略了
要从消费者的角度看待产品。”
曾经取得的成功和对国内市场的
依赖导致日本家电企业过于骄傲
自满，从而不断抹杀自身的创新能
力，后来却发现面对增长点转移到
新兴产业、消费者兴趣发生转移以
及新一代竞争对手发起的冲击，
他们已经无能为力。

随着世界经济全球化伴随
的技术无国界化，各个市场竞争
都异常激烈，特别是电子消费品
市场。电子消费通信产品竞争如
火如荼，而擅长电子产品的日本
却未能赶上这班车，依然在传统
家电行业特别是彩电、冰箱上打
转转，处于防守再防守境地。

日本家电企业技术创新重
投入、轻质量效益，撒钱不少，但
创新不多。苹果的研发支出占营
收的比例比索尼低，但是苹果的
创新实用产品却层出不穷，索尼
却鲜见吸引客户的新产品。可以
说，日本企业没有摸准消费者心

理和偏好的演变，忽略从消费者
角度看待产品，忽视了人们真正
关心的因素，例如产品的设计和
使用的便利度，忽视了围绕消费
者需求变化进行创新的要求，这
是其日暮途穷、每况愈下的根本
原因。

动向：

日本家电产品价格

半年跌50%

日本媒体报道称，根据对全
国2300家电器销售店调查，日本
家庭普及率超70%的数码相机、
平板电视、录放机、电脑等4类数
字家电自今春上市价格半年以
来跌落50%左右，而5年前的跌幅
维持在10%-30%区间，显示该类
商品价格跌速加快。这一趋势尽
管可为消费者带来实惠，但厂家
和商家盈利愈显困难。

具体情况是，3月上市的103

款数码相机价格平均跌47%，去
年同期的平均跌幅为35%，5年前
的情况是跌15%;今春上市的29
款平板电视，半年价格跌幅为
34%，去年同期跌24%，5年前跌
幅是14%;68款电脑、4款录放机
价格半年跌幅分别达51%、44%，
5年前的情况则是分别下跌30%、
20%。

分析认为，价跌速度逐年加
快是由于技术革新带来的产品
更新周期缩短造成的，生产企业
如无法推出具有独创性的畅销
产品，这一趋势可能还会继续。

出路：

逐步退出家电业

向“更高门槛”转型

“我们是消费电子业的失败
者之一。”松下社长津贺一宏直
率地总结了日本家电业如今的
状况。之前，由于与鸿海的协商

没有取得进展，夏普未能取得鸿
海董事长郭台铭入股注资670亿
日元。如今，面对巨亏，这家被称
为“液晶之父”的消费电子巨头
甚至发出了“我们可能撑不下去
了”这样的哀号。

面对亏损，以松下、东芝、日
立为代表的日本传统家电巨头
也正在剥离利润低而且竞争激
烈的家电业务，开始向重工业、
新能源、交通等利润更高、进入
资金和技术门槛更高的商用领
域转型。因为这样一来，不仅可
以抛开背负已久的亏损产业包
袱，还能借机完成产业升级，追
逐利润更高的上游高端技术。目
前，索尼新任CEO平井一夫正领
导企业自救，先是进行总数为1
万人的大裁员，接着出售了部分
资产，然后出资500亿日元对奥
林巴斯进行了投资，加码前景良
好的医疗影像领域。

现在看来，不再做家电，将
成为索尼、松下、夏普等日本家
电企业的无奈选择。事实上，“日
本家电”这个标志着全球传统家
电产业最高端、最优秀、最有保
证的代名词，正不可遏止地滑向

“死亡”。自2008年以来，日本家
电企业全线溃退，电视机产业亏
损最为惨烈。而三菱、日立、东
芝、NEC等显赫一时的企业都已
经淡出家电市场的竞争舞台。

《日本经济新闻》报道称，日
本家电产业萎靡的根源，在于战
略性项目的停滞。索尼当年标
志性的超薄电视在数字家电市
场丧失了竞争力。三洋电机耗
费巨资收购的太阳能电池项目
本来可以当成王牌，但在中国
同行的价格比拼下偃旗息鼓。
夏普把命运赌在液晶电视上，但
是液晶项目也屡屡受挫，在日元
升值的逆风中，输给了韩国三星
等对手。

因此，日本家电行业必须转
换事业方向。据瑞穗银行的数
据，全球电视市场的规模为每年
10兆日元，但是空调和照明市场
达到了12兆日元。冰箱之类的白
家电、基础设施相关事业的利润
率奇高。空调和基础设施相关事
业的价格竞争也不激烈。日本企
业与顾客之间建立了长期的信
赖关系，完全可以在上述领域发
挥威力。既然之前的路线已证明
失败了，那就该毅然决然地选择
新的方向。

欧美企业是日本企业的前
辈，他们也经历过严重的危机，
后来获得了重生。美国IBM公司
把事业的支柱从硬件转向服务，
荷兰的飞利浦放弃家电转向医
疗器械，从而找到了生路。

启示：

开阔胸襟强化优势

中国家电方可自强

曾几何时，日本品牌在中国
就是家电的代名词。彼时的日本
家电靠的就是技术和硬件的全
面领先，面对刚刚起步的中国同
行，他们的优势是压倒性的，这
种优势一直延续到20世纪末，即
便是感受到了中国和欧美品牌
的竞争压力，日本企业依旧可以
凭借传统技术优势保持强势地
位。然而，日立、东芝、NEC这些
曾经家喻户晓的日本品牌几乎
在中国市场销声匿迹，主要原因
就是“价格贵又没有吸引力”。

当中国逐渐成为世界最大
的家电消费市场时，日本家电却
在快速退出，除了其自身的问
题，中国家电的崛起在很大程度
上完成了对日系家电的驱逐。经
过多年潜心发展，以海尔、格力、
美的、海信等品牌为主的国产阵
营不仅掌握了核心科技，最重要
的是形成了以消费需求为导向
的应变机制。与迟缓的日本品牌
相比，中国国产品牌的优势还来
源于家电服务的日臻完善。由
此，丧失了主动权的日本家电只
能“无可奈何花落去”。

反观中国家电，一边是在国
内市场的比拼中抢得先机，一边
是在海外市场的扩张中接管了
日本家电留下的份额，而随着
海尔进军日本市场，也拉开中
日 家 电 较 量 的 新 格 局 。2 0 0 8
年，松下收购三洋，本想借其实
现翻盘，如今已被证明是严重
错误，不得不在今年7月将三洋
旗下的电冰箱和洗衣机业务转
手给海尔。通过资产重组，并注
入新的研发力量，海尔用日本制
造的AQUA品牌进军日本市场，
借用一句老话就是“师夷长技以
制夷”。

不过，当我们在为中国家电
超越日本而倍感欣慰时，也必须
时刻保持清醒，首先要认识到超
越并非是中国家电已强大到垄
断地位，即便是日系衰落了，还
会有韩系、欧系、美系的对手在
虎视眈眈。其次，中国家电崛起
的力量正是来源于对市场走向、
对消费需求的积极应变，在产品
研发、市场推广、综合服务等多
方面的不懈追求。因为我们做对
了，所以才有了丰盛的回报。因
此，中国家电企业必须以开阔的
胸襟强化优势，绝不能重复日本
家电的悲剧。

据《经济参考报》、人民网等

盛极一时的日本家电业似乎在不经意间

迅速滑坡，其中有什么深层次的原因？它能不

能、何时能东山再起？它要如何摆脱目前的困

境？方兴未艾的中国家电业可从中得到什么启

示和教训？

日日本本家家电电业业衰衰落落的的病病根根——
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