
公司纵深0303 2024年6月18日 星期二
本版主编：于 南 责 编：刘 慧 李 正 制 作：王敬涛

本报记者 矫 月 张文湘

“客户付的运费，有时候比货值都
要高了。”广州某外贸企业负责人李炎
（化名）在接受《证券日报》记者采访时
表示。

据李炎介绍，该公司部分业务是通
过货代公司向美国出口面料产品。在最
近一年多的时间里，海运价格始终维持
在高位，给公司带来了不小的影响。

公开数据显示，6月 13日，波罗的海
干散货指数（BDI）报1942点，创今年5月
14日以来新高；6月14日，中国出口集装
箱运价综合指数报 1733.47点，较 6月 7
日上涨140.9点。

和李炎所在的企业一样，众多国内
涉及外贸业务的企业近期都受到了海运
价格“飙升”的影响。多位业内人士表
示，海运价格短期内仍将处于高位，国内
企业应及时调整经营策略。

港口拥堵加剧运力缺失

进入6月份以来，本已持续走强的海
运价格再次迎来了新一轮上涨。马士
基、达飞、赫伯罗特等头部船公司，接连
发布了最新征收旺季附加费和涨价的通
知，涉及欧地、非洲、中东等线路。

一位深圳的货代公司工作人员向
《证券日报》记者透露：“近1个月内，中国
至欧洲航线的运价涨幅较大，每公斤货
物的海运单价上涨了1元至2元。”

有分析人士表示，运价上涨，从侧面
反映出全球贸易一定程度的回暖。今年
前四个月，我国货物贸易进出口额同比
增长 5.7%，4月份当月进出口额同比增
长8%，超出市场预期。

此外，上海某船舶租赁从业人士在
接受《证券日报》记者采访时表示：“影响
海运价格的因素非常广泛和复杂，本轮
运价‘飙升’，主要原因是相关港口周转
效率、装载能力的下降。”

以新加坡港口为例，作为全球第二
大集装箱港口，目前正经历罕见的“拥
堵期”。根据亚洲集装箱咨询公司 Lin⁃
erlytica近期的报告，目前集装箱船只在
新加坡最长可能需要等待大约 7 天才
能获得泊位，而以往船只最多只需等待
半天。

有业内人士认为，部分港口的拥堵
将加大对运力的需求，甚至助推运价进
一步上涨。

倒逼集装箱运力激增

海运运力紧张、集装箱短缺以及部
分航线“一舱难求”等种种情况叠加，为
中小微外贸企业的出口业务运转带来了
挑战。

“我们发货走海运，一般是一周发一
次货，如果排不上的话，又得等下一周。

等待发货的过程中还要交仓储费，按天
计算，增加运输成本。遇到这种情况，我
们一般会更改运输渠道或者暂停发货。”
李炎表示。

而由于舱位有限，“甩柜”情况也频
繁发生。据悉，“甩柜”现象常常出现在
海运旺季，在货量较大、舱位有限时常有
发生。“甩柜”的直接受害者是托运人、货
主和货代，可能因此导致交货延期。而
部分货代公司则通过加钱保仓保柜的方
式，避免订舱后涨价和被“甩柜”的情况
发生。

为了解决运力不足的问题，船东
开始紧急调动其他航线运力，同时加
大 租 船 数 量 ，导 致 租 船 市 场 价 格 走
强。也有船东希望通过建造新船以增
加运力。某大型造船上市公司工作人
员向《证券日报》记者表示：“目前全球
船市景气度较高，各家船企几乎达到
满产状态，全球船企的订单覆盖率已
经达到了 3.5 年以上，公司已经接到了
2028年的订单。”

据克拉克森日前公布的数据显示，
今年1月份至5月份，全球累计新船订单
成交量为 726 艘、2012 万 CGT（修正总
吨），以CGT计同比增长6%。其中，中国
承接了 479 艘、1230 万 CGT，同比增长
20%，市场占有率为61%，位居世界第一。

在各大船公司增加运力的同时，有

部分中小船公司开始重返跨太平洋等远
洋航线，并已开始租赁更多集装箱船。
在多方船公司的运作下，集装箱运力出
现激增。据全球知名航运咨询公司Al⁃
phaliner6月 17日的数据，全球运营总运
力达到 3000.16万TEU（标准箱），运营船
舶吨位共计载重3.56亿吨。

期待多元化运输方式

虽然船公司通过多方努力增加运
力，但是面对市场需求增加、航线绕行、
港口拥堵等问题，海运价格依然“高烧”
不退，海运供应链遭受考验。业内人士
对于海运未来的走势也有着不同的预
估。

有业内人士认为，从供给需求框架
上分析，今年以来运费持续提升的趋势
难以保持。“现在有部分船公司在推出新
的航线，如走俄罗斯北冰洋等线路，也有
望降低现在的海运价格。现在是电商旺
季，七月中旬以后货量会减少，运价大概
会下降，对价格比较敏感的企业到时可
以发货。”某跨境物流行业从业人员对

《证券日报》记者表示。
但也有业内人士认为，运价上涨的

情况仍会持续一段时间。快递物流专
家、贯铄资本CEO赵小敏向《证券日报》
记者表示：“从当前形势的发展变化来

看，运价‘飙升’的现象短时间内可能还
结束不了，甚至可能延续到今年第三季
度。”

上述船舶租赁从业人士向记者表
示：“从需求角度来看，部分集装箱船绕
道好望角，拉长了运距从而影响了需求；
从供给方面来看，今年预计有300万标准
箱位的供应交付。由于运价并非由单一
因素决定，因此目前仍然难以判断后续
运价的走势。可能某一个环节打通了，
海运的局势就会改变。国内外贸企业合
理的做法是，如果贸易量足够多，应该提
前利用金融工具，适度开展衍生交易，控
制好风险敞口。”

据了解，外贸企业可以采取多元化
的运输方式，对于高附加值的货物，可以
改为中欧班列等不同运输方式，或采用
高柜等价格更低廉的运输方式；也可以
适当增加海外仓的备货，尽可能避免由
于运力不足带来的供应链风险；或选择
更慢的普船，拉长货物运转周期，来降低
成本。

赵小敏表示，对国内企业来讲，要抓
住机会，及时调整经营策略，“一是建议
企业分散业务。二是相关联的企业或者
同行之间要进行联合，尽可能与航运企
业进行价格谈判。三是要开拓更多的其
他运输方式，这是现阶段可能采用的三
种策略。”

海运价格持续走强 全球集装箱运力激增
本报记者 丁 蓉

在夏日骄阳“助攻”下，近
期，连帽防晒衣、凉感防晒长
袍、冰皮防晒衬衫等“五花八
门”的防晒服成为了热销品。

据《证券日报》记者了解，
截至目前，包括探路者、安奈
儿、稳健医疗、波司登、安踏体
育、李宁等在内多家上市公
司，已相继布局防晒服这一细
分赛道。

东华大学客座教授潘俊在
接受《证券日报》记者采访时表
示：“防晒服市场需求崛起，行
业规模正处于高速增长阶段。”

细分市场快速增长

近年来，防晒服成为服装
行业中快速增长的细分领域。
根据拼多多数据，今年 3月份
开始，防晒服进入销售旺季，较
往年提前了1个月。华西证券
发布研报称，受益于防晒品类
及户外赛道的火热，蕉下跻身
今年天猫“618”第一波销售榜，
排名第七。

记者在走访调研中了解
到，购买防晒服的主要是年轻
消费群体，且以女性为主。“一
些消费者去年只是买一件基础
款，在户外活动时偶尔穿一穿，
而今年则选择继续购买。目前
看，防晒服已经成为夏季穿搭
的潮流。”深圳一家购物中心某
服装门店销售人员李女士向记
者表示。

服装上市公司波司登早已
布局这一赛道，并且不断升级

“骄阳”防晒服等系列产品。西
部证券分析师李雯在研报中介
绍，防晒服业务有望成为波司
登的第二成长曲线。2024年 1
月份至 3月份，天猫平台波司
登防晒服月销售额分别实现同
比增长 349%、同比下滑 14%、
同比增长 41%；京东平台波司
登防晒服月销售额分别同比增
长770%、同比增长709%、同比
增长237%。

上市公司探路者也推出了
防晒衣、防晒帽等户外防晒产
品。近日，在互动平台回答投
资者提问时表示，公司打造超
轻防风面料防晒科技，通过模
仿日落蝶鳞片结构和蝶粉防晒
原理，将防晒因子加到聚合物
中，进行共混纺丝，在纤维表面

形成防护层，获得耐久的防紫
外线性能。

在产业链上游，锦纶纺织
面料头部企业台华新材持续深
耕防晒领域，坚持创新研发，贴
合市场需求。公司表示，我国
防晒服市场呈现稳健增长态
势，公司防晒系列产品已得到
了客户的广泛认可。

艾瑞咨询联合相关品牌发
布的数据显示，2023年我国防
晒服装和配饰市场规模已达到
742亿元，预计2026年将达958
亿元。

头部企业需加大研发

记者了解到，虽然防晒服
市场快速增长，但事实上，消费
者还面临一些困惑。

“一般来说，普通服装也
有物理防晒功能。防晒服是
在布料纱线中加入防晒助剂，
以防止紫外线透过织物损害
人体皮肤。我们门店的商品
中，防晒服的标签上都标识了
紫外线防护系数，即 UPF 值，
普通服装则没有。但是，目前
市场上有一些防晒服是没有正
式在标签上标注UPF值的。”一
名运动服装品牌门店工作人员
向记者表示。

而让消费者困惑的是，目
前 市 场 上 一 些 防 晒 服 宣 称

“UPF500 +”，有 的 甚 至 宣 称
“UPF1000+”。有消费者向记
者表示：“防晒服的防晒指标越
卷越高，但具体效果上有何差
别自己并不了解。希望挑选到
真正具有防晒效果，且透气、时
尚的防晒服。”

据了解，当UPF的数值大
于 40，且紫外线中的 UVA 透
过率小于 5%时，相关服饰才
可称为防紫外线产品。潘俊
介绍：“UPF40+，指的是只有
1/40 的紫外线能透过织物触
达皮肤。UPF500+、UPF1000+
远 远 超 过 国 家 标 准 规 定 的
UPF值。”

深圳市思其晟公司 CEO
伍岱麒在接受《证券日报》记者
采访时表示：“随着防晒服市场
的快速发展壮大，参与竞争的
企业数量也越来越多。头部企
业应加大研发创新，根据消费
者实际需求开发出更多差异化
的产品，共同推动行业的健康
发展。”

防晒服热销
多家上市公司逐鹿新赛道

本报记者 黄 群

国内铝型材龙头鑫铂股份
正加码光伏铝边框先进产能。
6月17日晚间鑫铂股份发布公
告称，公司全资子公司安徽鑫
铂光伏材料有限公司（以下简
称“鑫铂光伏”）拟与滁州高新
技术产业开发区管理委员会签
订《新一代光伏铝边框项目投
资协议书》，投资 3.2亿元建设
新一代光伏铝边框项目。据
悉，新项目设在安徽天长市，自
取得土地使用权之日起 24个
月内建成投产。

鑫铂股份相关人士在接受
《证券日报》记者采访时表示，
新项目主要是给滁州当地光伏
企业作配套，年产能约 15 万
吨。虽然光伏铝边框行业竞争
激烈，但是公司目前订单饱和，
依然保持了前两年的高速增
长。项目建成后，将提升公司
光伏铝边框的产能及市场占有
率，有利于抢占光伏行业快速
发展的市场先机。

近年来，滁州市充分利用
资源优势，将做大做强先进光
伏产业作为产业发展首位方
向，光伏产业规模持续壮大。
目前，滁州市已构建起石英砂
开采加工、光伏玻璃、光伏电
池、光伏组件、封装胶膜、储能
光伏电站等日趋完善的垂直一
体化产业链条，迈向“世界光伏
之都”。滁州市落地和在谈光
伏产业重点项目 130余个，总
投资超3000亿元。

鑫铂股份是国内一流的铝
型材服务商。目前，公司主要

产品分为新能源光伏、汽车轻
量化及其他铝制品三大类。
2017年，公司开始进军光伏铝
边框和支架业务。

光伏边框是应用于光伏
组件的辅材，位于光伏产业链
中下游，光伏边框的性能对光
伏组件的安装和使用寿命有
直接影响。铝边框凭借轻质、
易加工、美观以及良好的耐候
性一直是光伏边框的主流。
近年来，铝价走高，铝边框价
格下降空间有限，占组件制造
成 本 较 高 ，目 前 已 经 超 过
10%。在光伏行业降本诉求
下，新型边框迎来产业化快速
发展。

前述鑫铂股份相关人士告
诉记者，与钢材和玻璃纤维、聚
氨酯等复合材料边框相比，铝
合金新材料边框拥有使用寿命
长、回收价值高、较强耐腐蚀
性、较高承载性、成型精度高、
原材料能耗对比低等多个优
势。

万联证券投资顾问屈放
在接受《证券日报》记者采访
时表示，鑫铂股份继续加大光
伏铝边框的投资，主要原因是
其 2024 年预计出货量会增长
接近 50%，同时公司预测未来
行业头部企业市场占有率将
超过 80%。光伏铝边框技术
相对成熟，但企业仍需不断创
新以满足市场对高性能材料
的需求。鑫铂股份可以继续
通过研发新技术、新材料来提
升产品性能，比如提高耐腐蚀
性、降低重量等，从而增强竞
争力。

鑫铂股份拟斥资3.2亿元
建设新一代光伏铝边框项目

本报记者 李豪悦

6月 14日至 6月 23日，电影从业者齐
聚第 26届上海国际电影节（以下简称“上
影节”）。金爵电影论坛是上影节重要的
活动之一，在开幕式上，阿里影业、光线
传媒集团、上海电影集团、博纳影业等多
家上市影视公司负责人及海内外知名导
演汇聚一堂，针对中国电影的未来建言
献策。

灯塔数据显示，截至 6月 17日下午 3
点，2024 年全国票房已经达到 228.44 亿
元；2023年全年票房为 549亿元。值得一
提的是，北美电影市场 2023年全年票房
达 90 亿美元（约 653 亿元）。在此背景
下，549 亿元并不会是中国电影的天花
板，无论市场空间还是票房都仍有向上
攀登的空间。

但是，现场多名业内人士提出中国
影视行业面临着一些阻碍。在作品类
型上，光线传媒董事长王长田表示，相
比欧美等国家，国内的电影类型结构存
在不合理现象；在制作周期上，阿里影
业总裁李捷提出，电影市场正在面临观
众价值审美的短周期变化与电影制作
以长周期为主的矛盾；而在国际化方
面，有海外导演坦言：“海外很多人喜欢
中国电影，但是只能在电影节上才看得
到中国作品。”

如何解决上述问题，现场的企业负责
人及导演们也纷纷提出了自己的看法。

提升动画、科幻题材占比
加强新旧IP孵化

记者梳理发现，2014年至 2023年，电
影市场票房最高的一年为 2019年，达到

594.53亿元，仍未突破600亿元。
王长田在谈到票房无法更进一步时

提到，国内的电影类型结构有些不合理。
“市面上的电影，动画片、科幻片在

影片总票房中的占比太低。例如美国的
动画电影票房全年占比高达 15%至 20%，
中国在 7%至 8%，最低甚至在 4%。如果
动画片的占比提升上去，整体票房也会
跟着上涨。”王长田表示，科幻电影也面
临同样的问题。“科幻电影通常代表一个
国家电影工业的水准，但是像《流浪地
球》这样的作品还是太少。光线传媒在
动画片、科幻片制作上，每年的产量约在
2部至 3部，希望未来增加到每年 4部至 5
部。”

值得注意的是，2019 年作为近十年
影史全年票房最高的一年，年票房冠军
就是动画电影《哪吒之魔童降世》，达
到 50.35 亿元。至今为止，《哪吒之魔童
降世》的票房成绩，在动画领域仍未被
超越。

上海电影集团董事长王健儿表示，动
画电影目前主要产能不够。他认为，光靠
票房收入，实现中国影业持续发展不是规
律的做法，要给艺术 IP更多价值空间，解
决商业性和艺术性的矛盾。例如，强化新
旧 IP的开发。

“上海美术电影制片厂有着丰厚的动
画基础，我们把《中国奇谭》中小猪妖 IP单
独做成了电影，进行系统性的开发。创作
者是一代接一代的，只有对 IP进行系统性
开发，有完善的一套规划，才能引领行业
健康发展。”王健儿说。

据了解，上影节期间，上海电影集团
宣布《中国奇谭》衍生大电影《小妖怪的夏
天：从前有座浪浪山》定档 2025年暑期。
科幻电影方面，光线传媒宣布张艺谋将执

导《三体》电影版的消息，该电影将由光线
传媒和三体宇宙联合开发，目前已经进入
前期运作阶段。

解决周期性矛盾
吸引观众走进影院

除了电影类型，行业还存在一种“周
期矛盾”。

“当前，观众在电影题材喜好上出现
剧烈变化，通常我们认为好的题材，观众
不一定喜欢。一些我们认为存在天花板
的题材，却受到了观众热捧。”李捷表示，
观众的价值主张和审美趋势，周期变化在
6个月至12个月，但是电影的制作周期是
24个月至36个月。

上影节期间，导演黄建新提到，电影
观众的平均年龄正在上升，已经从21岁提
高到了27.5岁。

如何解决周期矛盾，吸引更多年轻观
众线下走进影院，也是市场当前正在致力
于解决的问题。

李捷认为，有三类电影是存在抗周期
性的。“第一，‘电影感’的电影。过去这种
风格电影减少了，可能是因为商业压
力。但是他们通常具有独特的内容优
势；第二，工业化的大制作电影。这类电
影虽然有风险，投入很大，但是当一张电
影票的价格越来越贵，大制作电影仍然
可以将观众拉入影院；第三，具有家国情
怀，与个体命运关联的电影，这类作品通
常能够和观众产生共鸣。在此背景下，未
来五年到十年，我们会加大投入，但也会
收获更多回报。”

IMAX China首席执行官孟丹青表示，
他们希望能够通过影院更好的体验，吸引
那些不看电影，却愿意看演唱会、体育赛

事的观众。

拥抱世界
中国电影加速走出去

博纳影业创始人于冬提到，下一个十
年，是中国从电影大国向电影强国迈进的关
键时期，中国电影在本国市场盈利后，也应
该在海外市场继续扩大它的影响力、辐射
力、出口能力。“比如，我们就在考虑做出中国
电影海外故事的三部曲，让观众耳目一新。”

当然，“走出去”并不容易。亚洲电影
想要进入欧美市场存在许多困难和阻碍，
比如要跨越欧美文化障碍等。

“中国公司和中国电影人要以积极、全
面和开放的态度参与到整个世界电影的‘大
循环’当中，参与到世界电影产业中。”华人
影业总裁应旭珺介绍了公司的经验。

她提到，电影可以尝试“中国公司主
控+国际资源”的方式，和美国影视公司合
作。从全球番位挑选合适的制片人、演员，
进行全球发行。“像奇幻、科幻类题材，就很
适合这类模式，这样文化壁垒相对较少，全
球共情门槛也较低。比如《巨齿鲨》，IP为
英文，但是由中国公司主控开发，国际上是
和华纳合作、投资，最后全球发行。”

融合，不仅是中国电影走出去，让观众
看到全球好电影也是扩容中国市场的重要
方式。今年 5月份，中宣部电影局常务副
局长毛羽表示，将加大中国电影市场引进
外片的力度：“我们将秉承开放包容的胸
怀，优化电影引进政策、鼓励支持引进业
务、广泛引进国别更多元、类型更丰富，让
中国观众能够看到全世界最好的电影。”

李捷表示，阿里影业希望从全球各个
地区引进不同的电影，丰富观众的选择，
培养观众对于电影的喜爱。

直击上影节：中国电影走向“高峰”还需要哪几步？


