
自1 97 5年以后
,

随着第三个物流管理时代的到来和信息

技术的发展
,

日本物流信息化建设拉开了序幕
。

物流信息化

建设随着物流行业的发展壮大而受到重视
,

物流信息化通过

对现有生产资源
、

人力资源
、

物流资源的管理
,

实现资金流
、

物流与信息流的
“

三流
”

统一
。

通过使用条码和数控工具
·

、

G 尸S 等现代管理方法
,

实现物流作业的自动化
,

达到提高物

流服务水平和质量的目的
,

大大提高劳动生产效率
。

由于物

流信息化在企业 生产管理中的地位日益提高
,

目前在日本
,

物流解决方案年销售额达 7 0 0 0 亿日元
,

其中
,

14 % 的市场

份额由全球第三大 lT 厂商富士通集团占居
。

市场前景巨大

无论中国或是日本
,

企业选购或自主开发信息系统的动

因都来自于市场潜在需求的巨大推动力或市场竞争的压力
。

进入 21 世纪以来
,

中国有很多重大事件
,

如承办 1F 赛车比

赛
、

举办奥运会等
,

都将带动市场对物流的巨大需求
。

同时
,

针对目前中国面临的一些问题
,

如大城市交通拥堵
,

相关管

理部 门 已开始从物流的角度去解决问题
。

在这 些地 方
,

W M S
、

T M S 都能发挥出有效作用
。

在市场潜在需求的推动

下
,

中国物流信息化建设如火如茶
。

另一方面
,

企业经营活动由资金流
、

商流
、

信息流
、

物

流 四要素构成
。

lT 技术的突飞猛进使资金流
、

商流
、

信息流

运转速度加快
,

而物流相对严重滞后
。

实际上
,

如果没有物

流的支撑
,

这
“

三流
”

将是空中楼阁
。

不管有多好的产品
,

物

流搞不好
,

企业也无法正常运转
。

随着中国企业竞争压力的

增加
,

企业不得不面对
“

物流冰山
” ,

利用信息技术揭开冰山

的神秘面纱
,

降低企业成本
,

提高服务质量
,

也成为企业信

息化建设过程中的共识
。

跳跃式发展凸显后发优势

在 2 0 世纪 8 0年代
,

日本企业对 W M S 的需求比较大
,

尤

其以制造企业居多 ; 到了 9 0年代
,

随着越来越多的企业将物

流外包
,

3 尸L服务提供商对W M S软件的需求日益增加
。

对中

国物流软件提供商与客户来讲
,

不是要看日本 1 0 年
、

2 0 年

以前的东西
,

中国企业的发展是跳跃式的
,

也需要最先进的

产品
。

另外
,

日本由于 lT 技术与产品发展较早
,

目前虽然有

些企业的 lT 技术已经落后
,

但难以完全舍弃
,

所以受到的负

面影响较大
,

这也导致日本经济发展速度受阻
,

缺乏活力
。

与

之相比
,

中国物流行业虽然发展的时间短
,

但企业相对的包
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袱少
,

中国市场进步速度极快
,

在日本 1。 ~ 2。年

发展的市场成熟度在中国只需要 2 一 3年时间
。

许

多企业的决策层魄力大
,

信息化建设的意识领

先
,

有利于中国物流行业信息化建设的整体发

展
。

供应商竞争
。

羁趋激烈

遂步发展是关键

中国物流信息化建设也面临着不少问题
。

据

中国市场调查机构调查
,

中国不少用户虽然已经

应用相关的物流管理软件
,

但这些软件相对简

单
,

大部分只是整个物流环节的一小部分
。

例如

车辆管理软件
、

库存管理软件
、

票据管理软件

等
,

很少有企业实现了整个物流过程的信息管

理
。

调查同时显示
,

仅有 1 4
.

3 % 的用户对自己的

信息化建设进行了规划
。

这说明物流企业由于本

身不成熟等原因
,

使得他们在进行信息化建设时

有一定的盲目性
。

很多用户对自己的信息化需求

并不了解
,

往往是想到什么就做什么
,

结果导致
“

信息孤岛
”

现象非常严重
。

物流信息系统正日

益成为企业发展的
“

瓶颈
” ,

物流信息资源整合

能力也是需求企业考察物流供应商的主要 因素
。

日本物流信息化建设的经验和教训可为中国

用户提供以下几点借鉴
:

第一
,

由小到大
,

由弱到强
,

逐步发展
。

在

}丁方面
,

企业的每一 次投资不一定很大
,

应当从

大处着眼
、

小处着手
,

随着业务的发展不断丰富

而 完善
。

企业不应 当一上来就瞄准最先进的技

术
、

最佳的运作模式
,

而是在 lT 投资过程中大胆

尝试
,

勇于抛弃不适应的东西
,

重新调整业务流

程与管理
。

第二
,

不要把软件公司当成产品供应商
,

应视

其为合作伙伴
。

在日本
,

企业往往追求物美价廉
,

但是系统的每一部分都物美价廉
,

整个系统却不一

定最优
。

这样苦涩的教训有很多
。

如果软件供应商

成为企业的合作伙伴
,

仔细分析这个系统如何做
、

那个系统又该如何做
,

将所有的系统串联起来
,

站

在客户的立场上看问题
,

提供最适当的产品
、

服务

和解决方案
。

这样
,

即使看起来 W M S费用高了
,

但

系统的整体连接性最优
。

如果客户从经营的角度来

采购软件系统
,

就会真正物有所值
。

`

近两年来
,

日本物流软件市场有所发展和进

步
,

出现了许多小公司
,

他们的产 品价格便宜
,

因而挑起了价格战
,

使得物流软件行业进入微利

时代
,

企业不容易盈利
。

富士通也不可避免地卷

入价格战之中
。

为了赢得竞争优势
,

富士通走高

端路线
,

重新占领市场
。

例如
,

提供给客户包括

硬件
、

中间件
、

软件在内的物流整体解决方案
。

根据调查
,

在中国物流软件市场
,

目前有来自于

欧美
、

日本的外资软件公司和众多中国本土软件

公司参与市场竞争
。

因此
,

物流软件供应商也面

临低价竞争的压力
。

富士通迎来发展空间

在日本
,

丁M S 软件应用的也不是很多
。

日本

已有这种运作模式
:

承担物流中心建设的全部任

务
,

提供从物流设备到物流软件的一揽子解决方

案
。

今后中国也会更多地采用这种模式
,

这对于

富士通这样的综合性服务供应商有很大发展机遇
。

同时富士通也感到巨大的压力
,

与中国本土

软件商相比
,

富士通没有价格优势 ; 同巳X E等外资

软件商相比
,

富士通没有品牌优势
。

因此富士通的

策略是
,

在价格上
,

尽可能保持同中国本土企业有

竞争力的产品价格 ; 在品牌树立方面
,

执行整体提

高公司品牌知名度的计划
。

最为重要的是
:

利用富

士通多年服务的经验和有很强的研发能力
,

为用户

提供与客户的整体经营方针相匹配的
,

包括客户企

业生命周期里从产品制造到销售的
,

将 任R尸
、

财务

管理软件
、

生产管理软件和物流管理软件无缝集成

全面的解决方案
,

做客户的战略合作伙伴
。
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(作者介绍 : 河野伸明
,

1 98 4年就职于富士通

株式会社
,

专职于物流信息系统构筑工作
,

向客户

(日本国内)提供了大量的系统实例
。

19 9 5 年开始
,

担任中国 / 台湾 / 东南亚区域的技术主管
,

负责物

流 lT 解决方案的市场规划
。

199 7 年至 20 02 年
,

他

作为富士通方面的技术总负责人策划
、

设计
、

实施

了 日本政府开发援助项 目

— 中国物流系统实证实

验 l(
一
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。

2 00 2年任富士通产业 /流通

解决方案本部物流解决方案部的课长
。
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