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姻曾高飞

正在步入“百年老店”行列的松下电器，

迎来迟暮之年，身陷泥淖之中，艰难前行。

1918 年，日本“经营之神”松下幸之助在

大阪创立松下电气器具制作所，生产灯泡插

座和双灯泡用的旋转式插座，宣告松下电器

正式诞生。

2018 年，松下电器将迎来百年庆典。但

在这喜庆之下，却暗流汹涌———松下电器正

在面临生死存亡的关键转型期。

转型是阵痛，意味着以前的业务正渐渐

变成鸡肋，而将来的业务正在摸索中。无论

进与退，都充满了死亡的味道。这是包括松

下、东芝、夏普在内的日本企业正在面对的

一道坎。东芝在不断贱卖自己的核心业务；

夏普已经“卖身”于富士康；松下也在不断收

缩战线，如履薄冰。

对于百年庆典，松下电器曾经充满憧

憬，称要“在 2018 年公司创立 100 周年时，

成为电子产业 No.1 的环境革新企业”。现在

来看，近的是时间，远的是目标———松下电

器百年庆典已经触手可及，目标却遥遥无

期。

艰难转型：变卖家产也难有希望

在日本经济发展史上，松下电器地位尊

崇。即使是现在，松下电器仍然堪称巨无霸。

2015 年，松下电器实现营收 629.21 亿美元；

2016 年，在世界 500 强中排名第 128 位。目

前松下电器在全球有 29 万多名员工，仅中

国地区高达 5 万多人。

虽然规模大，员工多，业绩却不理想。前

些年，松下电器连续在亏损泥潭中挣扎，近

两年近况虽有好转，但经营状况得到改善的

原因主要来自两个方面：一是通过大规模裁

员，开源节流，这也导致大量优秀人才流失，

内部人心惶惶，元气大伤；二是来自新业务

转型，特别是为特斯拉生产电池获得回报。

由此可见，松下电器的扭亏为盈并非出

自传统业务。松下电器曾以生产家用电器见

长，在电视机、空调、冰箱、DVD、手机、洗衣

机、数码相机等领域业绩辉煌，但现在在这

些领域已经趋于平淡，其曾经主导的等离子

电视，已被液晶电视彻底打败，不得不宣布

退出在中国和北美的市场。而智能手机业

务，松下电器连日本本土市场都保不住，也

不得不宣布退出。

在电器方面，还没有退出的业务，松下

电器的日子亦是过得艰难。为扭亏为盈，松

下电器解散了数码相机、电话交换机、光盘

三个业务部门，将其整合至其他业务部门，

以缩减员工人数，缩小业务规模。最近，松下

电器计划在其 2017 财年（2017 年 4 月至

2018 年 3 月）内出售液晶面板业务、半导体

业务的股权。松下电器在日本兵库县姬路市

的液晶面板工厂目前拥有 2 条生产线，其中

一条将停止生产，生产设备也计划卖掉。松

下电器在日本国内的主要生产基地鱼津、砺

波和新井工厂面临整合或关闭。

没有家用电器业务的松下电器是不完

整的，这种缺口就像涟漪在不断扩散。

让松下电器倍觉欣慰的，是最近其财报

显示，截至 6 月份的本财年第一季度实现了

839.3 亿日元（约合 7.5893 亿美元）利润。其

业务主要新增长点来自与新能源汽车特斯

拉的合作，为其提供蓄电池等汽车零部件业

务。2014 年，松下电器即与美国电动汽车制

造商特斯拉在内华达州合作建造生产锂离

子电池的超级工厂。2017 年，松下电器计划

与特斯拉在位于美国纽约州布法罗市的太

阳城公司下属工厂共同生产高性能太阳能

电池及模块。双方已经在共同投资 50 亿美

元建造的 Gigafactory 工厂生产 Model 3 电

动车电池。Model 3 是特斯拉面向普通大众

的一款新能源汽车，计划 2018 年生产 50 万

辆，这款车将标志特拉斯从此成为新能源汽

车的批量生产商，有助于松下电器短暂渡过

难关。

这种变化已经让人触摸到松下电器转

型的轨道：即从家用电器转型汽车零部件，

从 B2C 转型到 B2B 模式。在这个领域，同样

竞争激烈，LG 化学、三星 SDI 等巨头在新能

源汽车电池市场表现抢眼。特斯拉是新能源

汽车领域的璀璨明珠，很难断定将来 LG 和

三星不会以更优惠的价格来挖松下电器的

墙脚，松下电器把希望全部寄托在特斯拉身

上，或许确实有点儿悬。

陷入日韩企业在华的“中国式困局”

无论是在传统家用电器领域，还是在新能

源汽车领域，中国市场都是松下电器不可忽视

的———“新能源汽车全球标杆”特斯拉固然重

要，但在产和销售上都风起云涌的中国市场，

也是松下电器未来转型的重点市场之一。

松下电器是最早进入中国市场的外资

企业之一，1978 年中国改革开放伊始，松下

电器就来中国开疆拓土了。但现在松下电器

与东芝、夏普等其他日本企业一样，正在越

来越深地陷入到日资企业在华的“中国式困

局”中。

尽管越来越萎靡，松下电器对中国市场

仍然充满期待，尤其是家电市场。在松下电

器的规划中，希望“2018 年实现销售额 133
亿元人民币，外资白色家电品牌在中国认可

度第一名”。

理想很饱满，现实很骨感。中怡康最新

数据显示，其在华已经到了“最危险的时

刻”。截至今年 4 月，在冰箱市场，松下零售

量占比为 1.53%、零售额占比 3.36%，市场排

名第 12 位，已经跌出前十，不及第一名海尔

冰箱（零售量占比 27.78%、零售额占比

31.72%）的零头。在空调市场，松下空调零售

量占比仅有 0.69%、零售额占比 0.8%，量额

排名第 14 位，同样被挤出前十，不及第一名

格力（零售量占比 39.39%、零售额占比

43.54%）的零头。在洗衣机市场，松下电器的

颜面勉强被保留，零售量占比为 6.11%、零售

额占比为 7.5%，排名第六，但这个数与行业

一线领军企业的量额差距仍然相去甚远，如

排名第一的海尔洗衣机零售量占比为

27.63%、零售额占比为 30.11%。即使纵向自

比，松下电器各种产品占比已经很不乐观

了，仍处在“跌跌不休”的困境中。在其他小

家电产品市场，如电饭煲、微波炉，空气净化

器、吸尘器，以及各种美容小家电，松下电器

一直无法跻身主流市场，没有形成规模化销

售。

从开路先锋到市场落后生，松下电器陷

身困局的原因既有战略和体制上的，又有战

术和机制上的。体制僵化，不用中国本土化

人才，是松下电器在华的一个致命缺陷———

事实证明，中国职场已经涌现出一批熟知中

国本土特点的优秀职业经理人，但在日资企

业里，很难有中国本土职业经理人，即使有，

也对其信任度不高，给予他们的发展空间不

大。在战略上，松下电器对于等离子电视的

坚守，让其在电视机领域铩羽退出。

这种战略性退缩带来了一系列恶性后

果，让松下电器陷入一种恶性循环———退出

后，由于以前用户在售后上得不到保障，这

给其造成巨大的品牌伤害。另一个十分重要

的原因，就是松下电器产品质量神话的破灭

以及中国品牌在质量和技术创新上的全面

崛起。

发展到现在，中国已经不再是供不应求

的时代，而是一个供过于求，讲究消费体验

的时代。以前松下电器以过硬的产品质量俘

获了中国消费者，但现在中国品牌如海尔、

格力、美的生产的产品，在质量上并不比松

下电器差，在某些方面甚至已经领先。从百

度搜索上可以看到，最近几年，在各地质监

部门的抽检中，松下电器产品已经成为质量

黑榜上的常客，这极大地削弱了松下电器的

销售力，也透支了其品牌信任度。

渊来源院法治周末冤

经济换挡期
闽商传统实业
如何破局发展？

过去 30多年，闽商各显神通，传统实业成为

支撑其发展的“骨架”。如今，在这经济换挡期，闽

商实业的传统“骨架”又将如何破局未来？

近期，福建省工商联举行换届选举。王光远连

任福建省工商联主席、福建省总商会会长，这位学

者型的工商联主席提出了闽商面对未来的三个

“创新”：传承创新、守正创新、改革创新。这三个

“创新”切中闽商实业转型升级的肯綮。

值得关注的是，民营经济总量占福建全省

GDP 比重的 67.3%，对 GDP 增长的贡献率为

73.2%；规模以上民营工业企业 1.66万家，实现增

加值 9722亿元人民币，占全省规模以上工业增加

值的 88.2%。闽商已成为福建经济发展的主力军。

在本次福建省工商联换届选举中，众多新锐

企业家登上舞台，比如特步中国丁水波、鸿星尔克

吴荣照、福耀玻璃曹晖、亲亲股份许清流等，已经

成长为福建民营企业中坚力量，以年轻企业家身

份，当选本届福建省工商联(总商会)兼职副主席或

者是副会长。

此外，福建涌现出的大量新锐企业，既是对传

统企业的传承，更是进一步拓展了事业的版图。比

如 2017年上半年，A股的“厦门现象”就引发广泛

关注。来自厦门的吉比特、亿联网络，都成为资本

市场的“话题”类上市公司。香港上市的美图秀秀，

更曾直逼千亿市值。

而在新三板，“厦门板块”更是令人瞩目，包括

点击网络、梦加网络、本捷网络、点触科技、极致互

动……数十家厦门互联网科技企业挂牌新三板，

既预示着福建在产业代际传承上的力量，也契合

了经济升级方向，同时也验证福建在文化娱乐版

图上的雄心。

可以说，闽商实体经济走向未来，面临“守正

创新”。所谓守正就是要实体企业守住自己的核心

价值、产业优势，所谓创新就是利用科学技术，实

现产业升级。

闽商“守正创新”的案例不少。比如福耀玻璃，

已经从传统的汽车玻璃生产商脱颖而出，它的防

紫外线玻璃、调光玻璃、镀膜天线前挡玻璃、能显

示仪表盘的HUD抬头显示玻璃、前挡夹丝加热玻

璃等高科技产品不断涌现。数据显示，截至 2016
年底，福耀总共申请专利 1001 件，获得授权专利

772件。

再比如安踏体育，在诸多体育用品公司深陷

发展泥沼的情况下，逆势成长，一举超越诸多对

手，成为中国首家营收超百亿的体育用品供应商。

安踏拥有的全国第一所高科技的运动科学实验

室，让它在技术创新上领衔同侪，引导福建体育用

品从生产加工基地，向研发基地升级。

紫金矿业能够成为世界矿业巨头，正是以创

新为指引。通过科技创新，紫金矿业将一个山区贫

矿，发展成沪深两地上市公司，投资密布“一带一

路”的世界级矿业巨头。公司先后成立了紫金矿治

设计研究院、厦门紫金矿治技术有限公司、福建紫

金矿治测试技术有限公司等多家科研机构，涵盖

了基础地质研发、中试研发、工程技术研发、生产

现场技术研发等完整的自主创新技术研发体系。

值得关注的是，福建省工商联换届选举亦提

出“改革创新，加强自身建设”。数据显示，截至

2016年底，福建省工商联共有各类商会 2098家，

这些商会是闽商抱团寻展的根基所在。

(张建忠 林仙平)号称“家用器具领域全球领先企业”的

瑞典品牌伊莱克斯进入中国市场已近 30
年，但一直没能冲进一线品牌的行列，如今

更是处在全面溃败的边缘。究其原因，与该

公司在中国市场依靠代工生产、品牌授权的

模式不无关系，这导致伊莱克斯这么多年在

中国都没有强大的产品生产线、技术研发机

构，也没有掌握产品销售渠道。2016 年以来，

伊莱克斯在中国市场遭遇了断崖式下跌，尽

管近期又推出了净水产品，但也难挽回其整

体颓势。

独特模式

与日韩家电企业曾经在中国市场的辉

煌相比，欧美家电企业近年来在中国市场上

一直扮演着跟随者、缝隙时间填补者的角

色，特别是以伊莱克斯、惠而浦为代表的知

名家电品牌。尽管它们都看到了中国市场的

巨大商机，也都看好中国市场的发展前景，

却一直难以在中国市场有所表现和突破，最

终不得不沦落到“靠品牌出租授权谋生”的

境遇，其中伊莱克斯最为悲惨。记者了解到，

早些年，南京伯乐、长沙中意一直是伊莱克

斯在中国的两大冰箱生产基地。但在 2003
年，伊莱克斯终止了与南京伯乐的合作，

2009 年关闭了长沙冰箱厂。从此之后伊莱克

斯在中国长时间孤立无援，在中国的影响力

也逐步弱化，从而导致伊莱克斯的市场份额

持续减少。

为降低经营成本，伊莱克斯在中国关停

了多个生产基地，转而向国内家电厂商寻求

代工贴牌合作，但许多国内知名家电企业并

不情愿为其“贴牌”，最终，伊莱克斯只能和

一些中小型家电企业合作。伊莱克斯在国内

的代工情况大致如下：伊莱克斯的冰箱业务

外包给美菱，甚至在全球市场将部分型号冰

箱委托给奥马直接代工；微波炉由美的代工

生产；燃气灶由帅康代工，洗衣机部分产品

由宁波奇帅电器代工；伊莱克斯的油烟机、

煤气灶由浙江莫尼厨具有限公司代工生产；

空调由格兰仕、海尔、美的等代工。因此，目

前在中国市场上，打着伊莱克斯品牌销售的

产品，只有少数是原装进口。

除了贴牌代工，伊莱克斯还与国美、苏

宁等家电零售商进行独家包销合作，将品牌

出租给零售商。早在 2011 年，伊莱克斯曾联

合苏宁推出其子品牌扎努西，苏宁获得扎努

西冰箱和洗衣机在华独家销售权；同一年，

伊莱克斯与国美达成战略协议，双方签署了

包括空调、厨卫、生活电器等品类在内为期

五年的全面深度合作。这种模式被业内总结

为“轻资产模式”。

记者通过对比国内各大家电线上销售平

台发现，苏宁易购有标称“扎努西·伊莱克斯”

的洗衣机和冰箱产品在售，还销售伊莱克斯品

牌的洗衣机和冰箱。而国美在线销售的伊莱克

斯家电产品则包括空调、冰箱、空气净化器、热

水器、电烤箱等大小家电产品。其中，国美和苏

宁两大家电渠道商除了都销售伊莱克斯冰箱

外，其他产品几乎都是独家销售。

问题频发

然而，贴牌生产和品牌授权给伊莱克斯

带来的并不是期待中的销量大涨，而是频繁

地出现问题。

2014年，上海市质量技术监督局披露的

2014年上海市电动洗衣机产品质量监督抽查

结果显示，在共计 22批次的产品中，生产企业

为伊莱克斯（中国）电器有限公司、生产型号为

EWF10743BW的滚动式全自动洗衣机被检测

存在质量问题，不合格项目为漂洗性能。

2016 年，在广东省工商局抽查过程中，

伊莱克斯一款洗衣机在最关键的洗净比指

标不合格；同样在中国质量万里行促进会的

中国服务质量调查情况，伊莱克斯空气净化

器等品牌因无法按照承诺为用户提供服务，

综合测评不合格被重点点名。

“就品牌授权来说，独家包销对于零售

商来说有很多好处。”一位不愿具名的家电

经销商告诉记者，独家包销可以避开中间代

理商，省去中间环节的一些成本，能够最大

限度地获取渠道利润。

但独家包销对家电企业的长远发展和品

牌维护非常不利，这种形式对家电品牌来说

却伤害很大。家电分析师梁振鹏指出，零售商

往往更注重渠道的利润，不会过多关注产品

的研发创新能力以及产品工艺质量，在进行

低价促销时，也不会顾及对公司品牌战略是

否有利。同时，包销往往是由于生产资源不

足，企业无法很好地控制产品工艺质量和可

靠性，容易引发质量问题，影响品牌口碑。

在伊莱克斯官网上，记者并未找到伊莱

克斯具体的工厂信息。企业的联系方式只有

一个位于上海的办公地址，电话号码也是客

服电话。此外，伊莱克斯之前的几位公关部

负责人都已离职。

去年的数据显示，除已经成为国美电器

“养子”的伊莱克斯空调保持相对稳定的出

货量外，伊莱克斯自主经营的冰箱、空调，以

及厨电、小家电，均出现不同程度的下滑。特

别是伊莱克斯的冰洗业务，在 2016 年前 8
个月的中国家电市场上，几乎遭遇断崖式下

跌。来自第三方的市场监测数据显示：伊莱

克斯冰箱零售量、零售额分别出现 44.78%、

58.96%的下跌。伊莱克斯洗衣机零售量、零

售额则分别出现 46.13%、54.96%下跌。

高端不再

与大多数欧美品牌逐鹿中国的市场策略

一样，伊莱克斯中国战略起初是剑指高端，而

且通过其系列的整合传播以及产品的独特卖

点提炼，也确实给中国消费者带来耳目一新

的感觉。但后来伊莱克斯在中国市场定位的

频繁转换和一系列市场行为使其与企业理念

“全球信赖备受人爱”大相径庭，与其一贯坚

持的高端定位形象发生了错位，也使其在消

费者心中原本清晰的形象模糊起来。

在国美官方商城，记者对比了伊莱克斯

与其他国产品牌的产品价格。同样是 1P 的

变频壁挂式空调，格力的价格为 3000 多元，

伊莱克斯是 2000 多元，而事实上，伊莱克斯

销量最高的产品都是 1599 元和 1899 元的

产品，而格力的畅销产品则是 3000 多元的

空调，显然，消费者并没因为伊莱克斯是“洋

品牌”就更加青睐，而伊莱克斯在高端市场

似乎也已经丢失了阵地。

梁振鹏表示，进入中国市场后，伊莱克

斯在高端和低端方面摇摆了很多次。而这期

间，伊莱克斯中国区总裁也是频繁更换，在

中国曾创下“六年换六帅”的纪录。

市场调查机构中怡康监测数据显示，今

年二季度，伊莱克斯冰箱在中国市场的零售

额市占率为 2.7%，冰柜为 0.9%，洗衣机为

1.8%，空调为 2.4%，电热水器为 1%。今年一

季度，伊莱克斯净销售额为 288.83 亿瑞典克

朗，同比增长仅 2.7%，增长乏力，疲态尽显。

而伊莱克斯在中国的竞争对手都发展迅猛：

美的集团、实现营收 597.6 亿元，同比增

55.85%；青岛海尔营收 377 亿元，同比增长

69.7%。格力电器营收 296.82 亿元，同比增长

20.46%。

在梁振鹏看来，伊莱克斯尽管在中国发

展了 30 年，但最终就是一个漂在空中的管

理体系，既没有强大的产品生产线、技术研

发机构，也没有掌握产品销售渠道，同时在

市场推广方面也没有形成有效的体系。而现

阶段，除伊莱克斯本身原因外，中国家电市

场高速发展时刻也早已一去不复返，这对于

伊莱克斯想要借高端化发展无疑是雪上加

霜。

“如果一个企业要想发展，必须要建立

自主品牌为主的道路，指望或者过度依赖于

代工，这个企业是不可能有好的发展的。因

为对客户依赖度太大，一旦代工对象不让企

业代工，市场马上就会被丢掉，所以真正要

想实现很好的发展，必须要以自主品牌生产

和销售为主。”产业观察家洪仕斌说。

渊金朝力 石飞月冤

松下电器转型艰难 在华陷“中国式困局”

伊莱克斯败局：
中国市场难突破 沦落至出租品牌谋生

从开路先锋到市场落后生，松下电器陷身困局的原因既有战略和体制上的，又有战
术和机制上的。体制僵化，不用中国本土化人才，是松下电器在华的一个致命缺陷。

家电行业掀起
“智能热潮”
业界沪上呼吁“冷思考”

“近几年，中国家电行业在智能化浪潮下不

断地提出创新，很多企业盲从做些创新项目，但

却忘了自己产品的本质功能，付出惨痛的代

价。”家电行业专家、中国家电研究院副院长葛

丰亮 16 日在上海举行的“有度创新———智能家

电热潮下的冷思考”沙龙对话中如此称。

他介绍，2016 年中国厨电市场规模已经接

近 850 亿元，比上一年度增长了 14 至 15%，今

年这种增长的势头依旧在延续。他认为，中国家

电行业的整体智能化是大势所趋，且市场潜力

巨大，但目前尚处“概念热”的状态。

“我们传统的家电行业不能盲从追随，而是

应该把注意力放回到自己的产品本身，从用户

体验、产品本质功能上做好文章，做好有度的创

新”，葛丰亮说。

“现在不少智能产品还停留在为智能而智

能，有时候甚至让用户更麻烦，比如随手关灯，

本来一个动作就可以完成，变成要掏出手机、找

到 APP、翻到那一页点一下，四五个动作代替原

来一个动作，造成很大的困惑。”茅忠群表示，智

能家电的标准一定要有价值，《中庸》讲“无过无

不及”，恰到好处，为用户提供这样刚好的一种

功能，才是真正有价值的。

当天，方太在上海发布了智能升降油烟机、

全新一代水槽洗碗机 q7，以及天际套系厨电等

新品。据介绍，智能升降油烟机的“智能蝶翼环

吸科技”功能与 AutoSuction 智能吸排系统，好

似装上了“云眼”、“云脑”，可以主动出击近距离

精准扑捉油烟，就是其践行“有度”创新的最新

产品。

“最近家电行业增速最快的几个品类，比如

嵌入式烤箱、洗碗机、蒸箱，这些东西解放了双

手，同时也还给人们一个舒适的烹饪环境，满足

了消费者切实需求。在解决消费者痛点的产品

的带动下，厨电行业在智能化发展上还是很有

空间的”，她说。 (郑莹莹)


