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“竖线门”事件
2008年12月底，东芝平板

电视 46XF300C 和 46ZF500C
在观看时间超过 700 小时到
1000小时之后出现竖线现象，
引发黑屏和死机，消费者要求
东 芝 召 回 有 缺 陷 的 液 晶 电
视。但东芝官方以中国平板
电视无召回法规而无意召回，
遭到全国用户和媒体的声讨，
给东芝带来极大的负面影响。
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因“竖线门”事件在中国电视市
场表现欠佳的东芝终于回来了。7
月 15 日，东芝数字产品总裁大角正
明宣布，2011年，东芝电视在中国彩
电市场将从销量不到 50 万台达到
200 万台，引起业界和媒体一片哗
然。难怪帕勒咨询公司董事罗清启
这样定论：在中国市场，东芝彩电业
或已经进入没落时代！现如今走在
悬崖边的东芝电视在经过几年的

“疗伤消肿”，是否能找回一点点昔
日的“感觉”，还需拭目以待。

晚报记者 朱江华

销量不足50万台 东芝电视排名跌破前十强

当辉煌成“浮云”你凭啥“东山再起”？

曾几何时，“Toshiba，Toshiba，新时代的东
芝”的广告红遍大江南北，东芝家电在国人眼
里可谓是时尚、高科技的代名词，同时是高端

品质的象征。
然而，日前，中怡康首度披露“2004~

2011年中国平板电视市场概况”数据显
示，最近8年，东芝家电在中国市场的表
现和品牌认知度让业界大跌眼镜。

中怡康数据显示，外资彩电在中
国市场份额整体下降，东芝、飞利浦、三
洋等外资品牌辉煌不再。特别是彩电
行业曾经显赫一时的东芝彩电，最近几
年似乎“流年不利”，其彩电业务在中国
的市场份额甚至跌出10名以外，最突
出的一点。从2004年市场占有率的

5.30%，连续下跌，萎缩至如今的1.63%。
尽管东芝数字产品总裁大角正明透露，在未

来两年内大幅增加在华的专卖店数量，并与TCL
集团成立“东芝视频产品(中国)有限公司”后，东
芝在大连的工厂产能已逐步转移至惠州，大连工
厂则主要面向海外市场和高端产品。

事实上，近两年东芝彩电品牌正面临市场
挑战，不得不探索更多的可能重铸辉煌，但东
芝缺乏与国内消费市场进行持续的互动，直接
导致了其市场占有率的大幅下滑。

中国消费电子渠道商联盟秘书长吴咸建指
出，东芝由于发展速度缓慢，经营管理结构散
漫，跟不上国内彩电市场快速变化的节奏，这又
导致品牌在消费者心目中的认知度降低，导致
市场份额的减少，其间已经形成了恶性循环。

经过“竖线门”事件和中国市场销量下滑
的双重打击后，东芝终于卷土重来。

7月 15日，东芝数字产品总裁大角正明宣
布东芝未来的发展规划，2011年中国市场欲实
现200万台平板电视目标。

大角正明表示，东芝与惠普、三星等竞争
对手最大的差距其实并非欧美市场，而是来自
于中国市场，唯一的差距是中国市场上销量不
如它们。2010 年东芝电视在国内彩电市场的
销量却不到50万台。

但记者在调查得知，按照东芝 2011 年

在中国市场销售目标为 200 万台说法，将是
2010 年销量 50 万台的 4 倍。那么，现在东
芝能否凭借自身优势在市场上“东山再起”
呢？

在采访中解到，2010年是平板电视普及速
度最快的一年，去年平板电视销量达到了3500
万台，而东芝电视在国内彩电市场的销量却不
到50万台，远远低于国内彩电巨头。

2010 年，创维国内市场的彩电销售额为
550万台，海信电视销售570万台，2011年创维
目标为700万台，海信目标为750万台。因此，

东芝彩电回暖之路举步维艰。
中国电子商会副秘书长陆刃波在接受记

者采访时表示，一方面，东芝不仅面临来自国
产品牌、日韩系品牌的多面夹击，能否突出重
围大幅增加市场份额也是一个未知数；另一方
面，中国消费者能否在短期内转变对东芝彩电
的消极态度也是一个未知数。

现在看来，东芝要想将这些问号改为叹
号，仅仅依靠 200万台销售目标的雄心是远远
不够的，想要成功越位进入第一阵营，东芝仍
需更多努力！

品牌萎缩 中国市场难成福地
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