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（上接第二十五版）
中国纺织工业联合会数据显示，剔除价格因素，2011

年我国纺织品服装出口数量同比仅增长 0.5%，其中服装出
口数量同比下降 0.2%。行业利润增长持续减速，2011 年 1
月—11 月增速较一季度下降 27 个百分点，11 月当月利润
增速仅有 11.6%，较年初下降 46 个百分点。“目前有一部分
中低档产品已经转移到周边国家，这个趋势在未来几年将
更为明显。”中国纺织工业联合会会长王天凯说，趋紧的外
部环境将形成市场倒逼机制，带来新一轮行业洗牌，企业
转型升级迫在眉睫。

借用外脑解品牌之困

中国目前是世界第一服装制造大国和出口大国，同时
还是世界上最大的服装消费国。20 世纪末期，我国最大的
服装企业产品销售收入不足 50亿元，而 2007 年，我国最大
的服装企业销售收入已近 200 亿元。2005年纺织服装的总
产值约占全国总产值的 1/10，并已连续五年出口创汇顺差
第一。全世界每三件服装，其中一件来自于中国生产。

深圳市服装行业协会会长沈永芳认为，正是这种野蛮
生长的发展方式，使深圳市服装业能够拥有今天的成就。
“经历了 20 多年的发展，从一开始 100%的加工出口到如
今拥有 60%—70%的自主品牌，不仅使深圳成为世界品牌
的加工基地，同时也使我们在国内一线城市非常强势地赚
取了 60%的市场。”沈永芳说。

但在深圳市政协副主席王学为看来，尽管我们已经拥
有了“中国制造”的相当雄厚的基础，但“中国制造”并不会
直接的、自然的生产出世界品质。两者的转变需要企业家、
服装行业及政府部门继续为之付出艰苦的努力。
傅自应指出，当前中国纺织服装行业出口仍以贴牌为

主，自主品牌、自主设计不到出口总量的 10%，出口价格优
势在削弱。
“我们非常看重影响力这三个字，几年来最专注的，就

是不断塑造影响力”，波司登服装发展有限公司总经理甘
利明在接受《中国企业报》记者采访时说： 2005 年，以自
有品牌进军英国市场，取得了中国男装走向世界的新突
破，2012 年，位于伦敦繁华的牛津街、集商务办公与品牌旗
舰店为一体的“波司登旗舰店”正在建设中，并将于伦敦奥
运会期间正式开业。
但他同时坦言，这样的海外挺进，短期内并不能让波司

登赚多少钱。
对此，中国百货商业协会秘书长范君表示，国内外服

装品牌竞争已在中国全面展开，中国市场正在成为造就全
球赢家的基地，传统意义上的国际化往往被狭隘界定为在
海外市场落地。

中国服装协会常务副会长陈大鹏认为：尽管服装品牌
在高端奢侈品领域暂时空缺，但已经开始在国内市场和国
际市场上与国外二三线品牌展开竞争。现在，很多国内的
大型商场、购物中心也一改过去盲目引进国外品牌的做
法，开始重点引进国内品牌，打造自身特色。在国外，也经
常可以看到国内纺织服装品牌的身影。许多品牌在海外设
立专卖店，如 Lily、Vigoss、李宁等在欧美市场开店，或者实
施收购战略，如波司登、雅戈尔、如意等，以多种方式进军
国际市场。

圣得西时尚商务男装市场部刘羿君表示，国内服装企
业与国外设计师合作要做到张弛有度，注重中西方文化的
结合。国外设计师带来最新的潮流资讯和设计概念，中国
设计师结合中国消费者的喜好和穿着习惯，对设计进行改
良，制作出“好看又好穿”的服装产品。“国内服装企业不能
陷入只要是国外的就都是好的怪圈。这种盲目的行为会让
企业彻底迷失。”他说。
“卡尔丹顿成立之初就想做国际品牌，我觉得现有的

这个阶段可以和国际先进的成熟的品牌合作，而且只有
站在巨人的肩膀上，才能看得更远。”卡尔丹顿总经理助
理刘丹说，“我认为，优良的品质是我们通行世界的通行
证。”

与国际大牌正面较量

《中国企业报》记者从中华全国商业信息中心获得的
数据显示，2011 年，全国重点大型零售企业品牌类服装价
格同比上涨 20.3%，相比 2010 年加快 1.2 个百分点。单价
增长对零售额增长的贡献率高达 79.9%，相比 2010 年大幅
提高了 28.2 个百分点，这也就是说，2011 年服装零售额的
增长将近 80%是来自于单价上涨的拉动。

但是，服装零售量增速为 2001 年以来最低。服装价格
的快速增长，特别是品牌服装价格的加速增长给消费者服
装消费带来了较大的压力，2011 年，全国重点大型零售企
业各类服装零售量同比仅增长 4.36%，比 2010 年零售量增
速大幅下滑 5.84 个百分点，同时，也是 2001 年以来最低水
平。

2011 年我国服装价格快速上涨，全年服装类消费价格
和零售价格均同比涨 2.4%，是自 1998 年以来的首次上涨。
服装价格快速上涨，对服装实际销售额和量均造成一定影
响。2011 年我国限额以上企业服装类商品零售额同比增长
25.1%，比 2010 年下滑 0.7 个百分点。扣除价格因素，实际
增长 22.2 %，比 2010 年下滑 5 个百分点。中华全国商业信
息中心的统计数据显示，2011 年全国重点大型零售企业服
装零售量同比仅增长 4.4%，增速比 2010 年下滑 5.9 个百
分点。
“随着越来越多的企业向线上发展，服装网上销售企

业数量大幅增加，网上销售已经进入了拼资金、拼价格、
拼渠道的时期；同时，为了规范市场，政府相关部门正在
逐渐加大对网上销售的监管，例如增加税收、销售正品服
装等，这将导致大批企业面临被淘汰的危险”,业内人士对
《中国企业报》记者表示，“由于消费需求升级，消费者在
网上购买服装将逐渐从比价格升级至比服务。因此，随着
服装网上销售环境的变化，市场竞争激烈程度也将不断
加剧。”

同时，国内消费市场的长盛不衰不断激发海外品牌进
驻中国市场的雄心。

2012 年，对运动品牌的考验将更加严峻。耐克、阿迪达
斯等国际大品牌在一线城市稳扎稳打并积极进军中国二
三线城市，渗透中国各级市场;面对激烈的国内市场竞争形
势，李宁、匹克等国内品牌更是纷纷放眼全球，杀出国内市
场，向美国等国际市场挺进。
“渠道越来越像一个‘烧钱’游戏。”受访者感慨地说。

据他透露，前几年国内众多知名服装品牌通过自营或收购
的方式，抢占三四级市场。一些服装品牌甚至在每个城镇
都设有店面。

本报记者 许意强

面对“百年一遇”经营危机的夏
普，到底能否撑到第 101个年头，现
在还是个未知数。

近日，夏普再次更新对 2011财
年业务的亏损预期，受液晶显示面
板、液晶电视和太阳能电池等产品
销量下滑的冲击，夏普在 2011 年将
会出现高达 3900亿日元（约合 48亿
美元）巨额亏损。
《中国企业报》记者获悉，早在

2011财年初，夏普预计将会获得 60
亿日元的净利润。短短一年间，夏普
业绩出现大幅度跳水，正可谓“成也
液晶败也液晶”。当前，整个日本电
子产业出现“行业性亏损”，遭遇全
球互联网经济浪潮的巨大冲击，夏
普或将步柯达的后尘。

来自汤姆森公布的数据显示：
夏普仅在 2011 财年第四季度的亏损
就达到 1800亿日元（逾 22 亿美元），
当季净资产负债率达到 1.03，高出
当时行业平均水平 5 倍之多，创下
日本电子企业的最高纪录。

主动发起“收购夏普”活动
响应者寥寥无几

为避免液晶面板项目给企业正
常经营造成伤害，夏普开始通过“出
售股权”等委曲求全的方式谋求自
保。

今年 3 月，夏普宣布，已向台湾
鸿海精密工业出让 11%股权，双方
交易金额高达 669 亿日元（约合
8.21 亿美元）。同时，鸿海精密工业
还持有夏普位于日本大阪的 Sakai
工厂 46.48%股权。

日本媒体报道称，当前夏普正
在积极谋求液晶面板显示分拆，计
划让更多的合作伙伴收购夏普位于
日本 Sakai 地区的生产工厂。当年，
夏普为这一工厂建设累计投入 40
亿美元，堪称“大手笔”。
《中国企业报》记者获悉，于

2008 年 10 月投产的大阪 Sakai 工

厂，为夏普旗下的第 10 代液晶显示
面板生产工厂，拥有月产 72000 个
第 10代玻璃基板的产能。
市场分析人士指出，“出售液晶

面板工厂的股份，是夏普自我拯救
的一种重要举措。可以让企业获得
更多的流动资金，同时避免被液晶
产业深度套牢的尴尬。”
不过，由于近年来夏普公司面

临着液晶面板市场供大于求以及市
场对电视机需求持续低迷，最终引
发液晶显示面板价格持续走低。当
前夏普 Sakai 工厂已处在“入不敷
出”的运营状况中，知情人士透露，
“当前夏普公司只能通过向上游的
零部件供应商施压，要求他们购买
该工厂的股份。但效果并不明显。”
目前，日本索尼就持有该工厂 7%股
权。业内分析人士认为，由于 2011
年底索尼宣布结束与三星电子在液
晶显示面板上的合资项目，这也意
味着索尼无意继续增持夏普该工厂
的股份。
当前，夏普主动发起的“收购夏

普”（即出售深陷巨额亏损的夏普液
晶显示面板业务）自救行动，响应者
寥寥无几。这到底能否拯救已经跌
入“主业亏损”深渊中的夏普？对于
身处整个日本电子产业持续亏损旋
涡中的夏普，在没有液晶业务拖累
的未来又将变身一家怎样的公司？
不仅外界无法知晓，就连夏普目前
也未能给出清晰答案。

行业持续低迷
“液晶之父”疲于应对

目前，在全球范围内液晶面板
产业尚无复苏迹象的背景下，作为
夏普最大战略新兴市场的中国，决
定于 2012 年 4 月 1 日起上调液晶
面板的进口关税。这无疑给一直在
中国市场主打“日本原装屏”营销策
略的夏普一记“当头棒喝”。

与其它中外同行相比，由于夏
普液晶电视最大卖点就在“日本原
装”，在浙江万里学院客座教授冯洪

江看来，“中国面板进口关税上调，
肯定会直接推高夏普在中国电视机
市场的运营成本，从而降低企业的
市场竞争力”。目前，夏普方面并未
上调其在中国液晶市场的售价，甚
至在节假日促销中还推出多款特价
产品参与市场争夺。
《中国企业报》记者看到，由于

32 寸以上液晶面板进口关税从 3%
提升至 5%，这意味着夏普电视的成
本直接增加 2%。作为全球液晶电
视最大的新兴市场，近年来夏普在
中国为谋求市场份额最大化，多次
参与并推动国内液晶电视的价格
战。
“按照目前夏普液晶电视的市

场价格，2%的成本提升反映在终端
市场上并不会太明显，但对于在
2012年肩负扭亏增盈目标的夏普来
说，却是净利润的直接损失，无疑是
雪上加霜”，资深家电产业观察家于
清教指出，这肯定会影响夏普在中
国市场的原有部署，不排除会放弃
液晶面板“日本原装进口”的卖点。

比起关税上调带来的影响，夏
普的未来发展前景似乎更令人担
忧。《中国企业报》记者看到，由于遭
遇巨额亏损、未来转型前景不明等
困境，夏普面临“破产重组”传言，其
造成的“消费安全”隐患正在全球市
场持续“发酵”。
“一旦夏普无法扭转液晶持续

亏损的颓势，短期内必然会对中国
及全球的液晶电视整机业务造成直
接冲击。”于清教表示，很多市场消
费者会担心，如果夏普像柯达一样
破产重组，其产品后期的服务难以
解决，从而转向选购其他的中国电
视品牌。

无论企业规模有多大、发展历
史多悠久，一旦整个产业出现危机
甚至破灭，企业也难以幸免。冯洪江
认为，“百年老店柯达破产重组的前
车之鉴就在眼前，作为全球液晶之
父的夏普，如果液晶面板产业持续
低迷无法复苏，自然无法避免产业
升级变革带来的冲击。”

项目巨资投入
成转型决策包袱

遭遇自公司创立 100 年以来最
大一次亏损的夏普，当前在全球市
场发展或面临着“举步维艰”尴尬。
如何摆脱对液晶产业的高度依赖，
找到新的业务增长点，成为夏普和
社会的热门话题。
除了开始出售正亏损的液晶业

务股份，夏普还在太阳能领域开始
“清理亏损工厂”。日前，夏普与新日
铁材料共同宣布，将于 2014 年 3 月
底解散生产销售太阳能电池材料工
业硅的合资公司“NS太阳能材料”。
作为近年来夏普在液晶产业之

外开拓的新能源业务，太阳能发电
储能已经被夏普列入三大主营业
务。不过，受去年以来全球太阳能光
伏产业的寒冬冲击，原本尚处在发
展培育期的夏普太阳能业务受到巨
大冲击。
为了节省成本支出，夏普还宣

布将于 2013 年大幅减少雇用大学
生的数量，由 2012 年的 240人减至
130 人。这一数据也创下夏普近 30
年招工人数的最低值。早在 1983
年，夏普招工数量达 1300 人，创造
30 年的最高值。

对于深陷液晶面板产业巨亏泥
潭的夏普，虽然主动通过出售唯一
且是核心液晶显示面板股份谋求生
存。由于近年来“持续不间断、巨额
资金”投向液晶显示面板产业，“历
史包袱太大”，种种阻力让夏普在液
晶产业上已“难以自拔”。
在未来转型前景并不明朗的背

景下，夏普出售液晶面板股份被指
“自毁前途”。冯洪江认为，“夏普在
液晶业务上的持续大量投入，成为
当前阻碍其转型进程的最大包袱。
特别是在过去几年全球液晶产业步
入发展巅峰时，夏普管理层沉迷在
这一业务上的巨大收获，耽误转型
决策，直接引发了企业在当前的巨
额亏损惨状。”

日本制造业业绩全面跳水成为近
期最受关注的话题。毫无疑问，在全球
产业格局正在重构的今天，日本制造
业正处于一个尴尬的十字路口，向左
走还是向右走，这是一个重要的问题。

如果要就日本制造业在全球经济
图谱中的位置演变史作一个纵向比较
的话，日本制造业神话风光不再已经
是一个不争的事实。从电子产品到汽
车，日本制造业曾经引领一代风骚，在
全球制造业领域中产生了令西方世界
既爱又恨的持久影响。但时至今日，在
全球经济集体转轨的大背景下，日本
制造业经历了有史以来的寒潮：丰田
汽车不再是品质的保障，索尼所代表
的企业文化仅仅是低端技术产业的量
化生产。不仅仅是声誉效应的递减，其
在全球市场中的失落同样是一个不容
争辩的客观事实。

毫无疑问，在全球产业竞争日趋
激烈的语境中，某一国长期在某个领
域中独占鳌头是不太现实的。但日本
制造业的整体衰落，倒不仅仅是这样

一个基本规律的再现。某种意义上来
说，它与日本制造业在获取国际竞争
优势的时候对于技术发展的方向性判
断偏差不无关系，也和日本在上个世
纪其制造业达到神话境地的时候国内
产业结构布局的总体新失误不无关
联。

日本地产泡沫的破灭给日本制造
业带来的灰暗不明前景的阴影或许不
曾完全褪去。制造业领域的全新技术
研发机制又给日本制造业雪上加霜，
尽管也不乏类似富士之类的企业的成
功转型，但总体上来说，无论是面对传
统对手———欧美制造业，还是新兴的
对手，类如中国制造业，日本制造业的
优势已经开始转化为劣势：相对技术
而言，已经被欧美主要对手远远甩在
后面，而就性价比这张王牌来说，已经
无法与长期经营劳动密集型生产机制
的中国制造业形成先发优势。顾此失
彼的状态再加上金融海啸的持续效
应，日本制造业开始走下神坛，告别童
话般的梦幻世界，直面现实中的惨淡
也就在所难免了。

2008 年金融海啸在全球的持续

发酵，导致的一个重要结果就是终结
了原有的全球制造业产业分工逻辑。
在电子技术、通信技术、计算机技术已
经在全球范围内大面积深度普及的网
络时代，欧美作为技术研发中心，整个
制造业的中下游产业链条持续不断地
朝向世界其他地区转移，从而形成了
欧美制造业在全球范围内的平面化和
立体化交叉混合的生产模式。但金融
海啸使得这一模式已经难以为继，制
造业在欧美主要国家的大面积回归，
已是在所难免。制造业的回归意味着
技术研发与产业生产之间的紧密结合
再一次出现，也意味着欧美制造业的
另一次大转型将不可避免。技术研发
优势和精湛的传统制造团队的紧密结
合，对于日本制造业的冲击是不言而
喻的。不仅如此，新兴制造业市场秉持
后发优势，在全球制造业中同样也形
成了一个新的增长点，其对于日本制
造业的优势的消解也同样不容小视。
与此同时，制造业所需资源在全球范
围内的深度划分，提高了日本制造业
的原始成本。在这样一个基本趋势已
经开始形成了的情况下日本制造业该

何去何从，也同样值得深思。
毫无疑问，这是一场颇为艰难的

抉择：日本制造业在长期的神话中形
成了的渐为僵化的思维逻辑以及引起
前期竞争优势而导致的尾大不掉的格
局，将使得其所需改变勉为其难。但不
做必要的改变，则日本制造业的进一
步衰落则已经是在所难免。值此语境
中，两难境地将造成危局的进一步加
重，也有可能是转型并发现新出路的
难得契机。但不论怎么样，对于日本来
说，原有模式的持续进行也已难以为
继。重构其制造业的全新发展思路，将
技术研发作为恢复其制造业的固有优
势则将是重中之重。毕竟，对于日本这
样一个严重依赖进口资源的制造业大
国来说，在全球原材料价格和劳动力
成本普遍上涨，福利保障水平大幅度
提升的今天，在这些领域重启议价谈
判机制是不现实的，也是不成熟的一
种表现。而技术研发和有效的市场前
景分析，将有的放矢地将日本的固有
优势集中到市场需求中去，另一方面，
也是降低其成本耗损，有效提升其制
造业前景的关键所在。

时 飞

发展困境正是日本制造业转型契机
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