
本报记者 许意强

消费电子 2020年08月11日星期二编辑：康源校对：王培娟美编：王祯磊

06

日前，索尼年度股东大会
上，公司更名为索尼集团的提议
获得通过，并将于2021年 4月起
正式生效。同时还明确“用创意
和科技的力量感动世界”的宗
旨，以及“更贴近人”的策略方
向。由此，这也首次揭开了吉田
宪一郎接替平井一夫出任索尼
CEO 一职 2 年来的战略新布局
面纱。

从大众熟知的消费电子巨头
索尼到全新布局的索尼集团，
《中国企业报》记者看到，索尼如
今已成为一家横跨电子、半导
体、游戏、音乐、影视、金融六大
行业的综合性集团，这也正是吉
田宪一郎所追求的通过业务多
样性，最终促进业务的发展和
演化。

对于索尼而言，未来不只是
要面对全球经济跌宕起伏下公
司营收规模和利润的稳定与可
持续，更为重要的是如何将自身
的一系列技术优势，转化为迎合
不同需求的用户价值，从而在创
造商业价值的同时承担更多的
社会价值。最新公布的索尼
2020财年一季报显示：受到游戏
和金融等业务协同拉动，公司营
业利润为2252亿日元，同比增长
1%，净利润则同比大涨58%，为
2308亿日元，释放出索尼业务多
样性带来的营收稳定性优势。

加速业务多样化扩
张，落地一个索尼

今年以来，索尼突然以资本
投资入股方式，加速对游戏、音
乐、影视、金融等业务的拓展和
整合。先是通过美国子公司以4
亿美元入股在美国纳斯达克上
市的B站母公司哔哩哔哩公司，

获得其4.98%股份。同时确定双
方在音乐、现场直播、手机游戏、
动漫等众多业务上的合作。

随后又斥资2.5亿美元入股
美国电子游戏与软件开发公司
Epic Games。这家公司由创始人
Tim Sweeney 和腾讯控股，旗下
拥有网络游戏开发商 Chair En-
tertainment和Psyonix。通过这次
投资，索尼不仅强化双方在游戏
层面的合作，还将在迅速发展的
数字娱乐领域布局。

同时，索尼还以36.9亿美元
完成了对Sony Financial（索尼金
融）的私有化。对此，有业内人
士直言，“表面看，索尼这一系列
举措为公司营收稳定打造了‘东
方不亮西方亮’的新格局；实际
上，摆脱多年来对电子业务为绝
对核心事业的依赖，从卖硬件赚
差价的盈利模式，向游戏、音乐、
影视、金融等多业务支点的探
索，从而找到了内容、系统等服
务持续性盈利的新模式”。

翻看今年以来索尼中国的官
方微博，《中国企业报》记者看

到，从降噪耳机、8K电视机、全画
幅相机、xperia1手机，到动漫、精
选Hi-Res音乐、《银座黑猫物语》
电视剧、《小妇人》电影等一系列
内容，可以说是“五花八门”。这
也从一个侧面表明，索尼正在加
速以一个更加立体多元的形象
出现在用户面前。

由索尼影视娱乐日本与关西
电视台共同制作的原创电视剧
《银座黑猫物语》从7月下旬登陆
日本各大电视台。让众多中国
的用户没想到的是，这部剧已经
于 7 月 17 日凌晨在 B 站正式播
出，这正是得益于索尼投资B站
的成果。

“在中国，B站成为实现One
Sony 的平台之一。索尼独特的
价值是技术+内容+服务，B站这
个平台可以实践这种价值传递，
将索尼从内容创意、内容制作到
内容传播全价值链打通，而这个
平台上的群体正是我们的目标
客户，他们能够欣赏并期待索尼
带来的价值”。索尼中国公关总
监姜京源如是说。

业务多样化的商业
价值，持续释放

今年以来，一场突发的疫情
迅速席卷全球各国，至今还没有
结束的迹象，这不只是带来了社
会经济结构的变化，还引发消费
市场，以及人们的生活、工作等
诸多模式的变化。对此，作为一
家“建立在坚实技术基础上的创
意娱乐公司”，索尼在“更贴近
人”的经营策略下，立足“接近
人、感动人、联系人、支撑人”的
新技术、新产品和新业务，加快
了各项业务的拓展和布局。

今年初召开的 CES2020 展
上，吉田宪一郎亲自发布的一辆
索尼自动驾驶汽车Vision-S引发
全球热议。这款智能汽车可以
为驾驶者提供包括全景影像、
360 音效等一系列功能，背后则
是索尼在半导体业务上具备的
全球领先水平影像传感器业
务。这也开启了索尼在下一个
十年征战移动出行新赛道的

大幕。
2019 财年索尼图像传感器

业务的营业利润率达到21％，未
来传感器业务占索尼整体营业
利润的比率有望从上财年的
16％提高至本财年的 26％。不
过，车载传感器的营业收入仅占
传感器部门整体的个位数，这意
味着未来的增长空间值得期待。

6月初，全新一代的索尼PS5
游戏主机正式亮相后，再次引发
了全球粉丝的热捧，有关上市时
间和售价问题也成为各个网络、
论坛关注和讨论的焦点信息。
这正是过去索尼通过游戏和音
乐业务确立了并非一次性卖掉
硬件，而是通过内容、软件等服
务持续赚钱这一循环型商业模
式的重要成果。这也成为索尼
拉近与年轻用户的距离、应对外
部市场风险冲击的重要业务
支点。

此前发布的索尼 2019 年财
报显示：公司共录得销售收入
82599 亿日元，较前一年略有下
降；营业利润达 8455 亿日元，去
除股权出售等一次性因素，营业
利润实际为8140亿日元，同比增
长1%。本财年第四季度开始蔓
延的疫情，对索尼营业利润造成
682 亿日元减损，但来自影像及
传感解决方案业务、电子产品及
解决方案业务、影视业务、音乐业
务等都实现营业利润的同比增
长，这也正是索尼期待的局面。

吉田宪一郎在接受媒体采访
时直言，索尼的责任就是要创造
感动，并不断地将感动送到每一
位消费者手中，并以此创造一个
用感动维系人心的美好社会。
要实现这一责任，就要回归索尼
创业的原点，遵循创始人盛田昭
夫先生强调的“长期视野经营”
的精神，从产品与技术研发到事
业布局，都要着眼于未来。

“真空家族”再添保鲜新成
员、央视品牌行动介绍海信真空
食材管理、真空保鲜技术更懂“珍
贵食材”、真空保鲜引领行业下一
个变革拐点？近日，冰箱产业的
新闻头条无疑是海信冰箱真空系
列新品的陆续上市。不管是技术
创新、功能重塑，还是保鲜体验升
级、对产业变革的撬动，海信真空
冰箱新品在整体低迷的冰箱市场
上抢尽了风头。

这只是海信冰箱在整体承压
的2020年市场逆势上扬的一个缩
影。在冰箱市场线上线下规模均
下滑超两成的形势下，海信系冰
箱却以线上12.03%、线下17.29%

的市占比跻身前两强，背后凭借
的正是其不断的技术创新和产品
迭代满足消费升级需求，并持续
夯实行业领先优势，引领产业变
革的方向。

保鲜需求升维：真空
保鲜技术再领产业新潮

一场疫情，给中国家庭健康
生活意识带来巨大改变。承担家
庭存储生活主要角色的冰箱，其
发展趋势中健康、保鲜功能，更是
从品质化需求转变为用户刚性诉
求。近日上市的海信真空冰箱系
列，正是企业摸准用户痛点后，加
速技术和产品创新的成果。

海信真空冰箱采用的是钯银

冷触媒保鲜真空冰温科技，通过小
型真空泵抽取真空区空气，为食材
打造“真空密闭”环境，从而抑制氧
化速度和细菌繁殖，延长保鲜周
期。其保鲜效果在中国家电院的
检测报告中获得高度评价。

在此基础上，海信真空冰箱
还原创DBD+离子除菌净味技术，
实现“主动离子除菌、净味、除乙
烯、保湿”四效合一功能，除菌率
达99.9%，净味率达98.89%，真正
为食材打造健康存储环境，为用
户饮食构筑安全品质屏障。

今年以来，冰箱在健康和保
鲜的创新维度也在不断拓宽。被
誉为行业新“物种”的海信真空食
材管理冰箱，依托“RFID无线射频
技术”的食材识别与管理，为用户

解决“冰箱里面有什么、可以吃什
么、怎么吃更健康”三大痛点，重
塑保鲜生活体验。因此有观点
称，海信冰箱真空系列正推动产
业迎接新拐点。

市场份额持续集中：
逆势上扬稳居第一梯队

进入2020年以来，下跌成家
电市场主旋律，而冰箱市场相对
的稳定性和抗跌性，尤为值得关
注。中怡康数据显示，第一季度
白电整体零售额规模同比下降
44.9%，而冰箱市场规模的下滑则
为33.6%。二季度伴随市场复苏，
尤其是在头部品牌的拉动下，产
业整体开始上行。

海信系冰箱的逆势上扬，是行
业的马太效应进一步显现的折射
反应，也进一步印证了海信真空冰
箱产品和营销的领先优势：上市以
来频频登上畅销机型TOP榜单，
刷新万元以上排名纪录；真空食材
管理冰箱不但登陆央视《品牌行
动》，更是无缝融入《拜托了冰箱》、
《越战越勇》等综艺节目，收获用户
信赖和更强的品牌影响力。

今年上半年的一系列成绩
单，足以说明凭借技术创新和体
验升级，海信系冰箱不断引爆冰
箱消费市场的新变化，并定下产
业变革方向和基调。未来，随着
真空系列产品矩阵的不断丰富，
海信系也做好迎接未来几年产业
变革、企业换道的准备。

从真空保鲜冰爆消费新潮
看海信系如何稳居冰箱第一阵营？
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索尼更名，吹响新一轮战略变革落地冲锋号

在索尼更名为

索尼集团的背

后，是电子、半导体、

游戏、音乐、影视、金

融六大业务平台的

建立，这标志着索尼

集团最终成为一家

既能单兵作战，又能

集团军驱动的企业

巨头。


