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红海危机持续，“一箱难求”重现？

集装箱供需平衡或将被打破

“我们暂时没有感受到明显的缺箱，暂时还是
够用的。”简易供应链执行董事夏浩飞告诉记者，据
他观察，业内目前还没遇到集装箱特别紧缺的情
况，只是差不多接近了供需平衡。

记者从多位供应链、货代行业的业内人士处得
到一样的答案，只不过，这是业内基于红海危机大
概持续三五个月的预期所做出的判断。业内人士
普遍认为，倘若危机持续较长时间甚至长达一年，
包括集装箱在内的物流资源的供需平衡或将被打
破，其他的不确定性因素也会随之增加。

专注欧洲跨境物流的新丰达跨境销售总监梁
军也对记者表示，中远、长荣等大型船公司的集装
箱供应目前是足够的，“今年出口外贸整体不太好，
所以箱子还是供过于求的，但问题是不知道红海危
机持续多久，如果周期很长，肯定有一天会缺的。”

值得注意的是，根据德国物流巨头DHL预测，
按照以往的经验，当出现集装箱空缺的情况时，亚
洲港口往往是“重灾区”。业内人士认为，这是因为
亚洲地区长期是外贸出口大区，对空箱的需求量
大，全球空箱大部分也回流到亚洲。

对此，上海交通大学安泰经济与管理学院副教
授、行业研究院航运业团队负责人、上海航运50人
发展研究中心执行秘书长赵一飞认为，与疫情期间
集装箱紧张逻辑不同的是，2021年下半年出口猛
增，但从过去一年外贸形势来看，出口量没有之前
那么大了。

此外，受访的多位业内人士都指出，疫情期间
为缓解集装箱紧缺，国内曾一度加大集装箱的供
给量。“2021年时，大型集装箱公司共计制造了200
万TEU（标准箱）集装箱，目前还有剩余的。”夏浩
飞表示。

但不可否认的是，2023年以来，远东地区尤其
是中国各港口的空箱数量较此前减少，原因除了受
红海危机影响之外，还有巴拿马运河干涸所致。“巴
拿马运河干涸问题，使得原来堆存在远东地区的空
箱，又流回了美国各港口。”赵一飞表示。

航运咨询机构VespucciMaritime的数据显示，
在春节之前，抵达亚洲港口的集装箱箱量预计将比
以往减少78万TEU。

尽管目前缺箱问题不突出，但业内人士也指
出，仍需观察1月底至2月初这段时间的情况。“各
工厂都在赶订单准备年货，所以在1月底到2月初

的发货量会比较大，不排除会出现短暂吃紧的可
能，过了这段时间应该就恢复正常了。”梁军表示。

货代提前订舱，船司正加速空箱回流

对于潜在的空箱供应吃紧，船公司和货代公司
已开始未雨绸缪。

业内人士预计，为应对空箱可能吃紧问题，不
排除部分货代公司会先多订一些箱子，进而卖给二
级、三级代理，“如果中欧班列运力增加，也会抢占
空箱市场。”梁军表示。此外，记者了解到，一些货
代公司也正为客户调整方案、提前订舱。

船公司方面，也纷纷调整并缩短用箱周期，还
有一些船公司正加快回流空箱的速度，避免亚洲始
发港的空箱短缺。

去年年底，中集集团在互动平台表示，短期来
看，红海局势使得红海航线出现延误和改道，将使
航距拉长和运输时间延长。理论上，此次事件大概
率会增加对集装箱运输的使用需求。此外，2023年
第三季度以来，集装箱制造呈现逐步回暖趋势，红
海局势如何发展并不影响复苏趋势，但可能会对集
装箱的需求带来短期波动。集团会密切关注相关
进展，灵活调整市场策略。

事实上，受2023年整个外贸不景气影响，远东
和欧洲至北美航线的集装箱运输需求下降，这从各
大航公司和货代公司的业绩可见一斑。比如，赫伯
罗特（Hapag-Lloyd）航运公司公布的2023年上半年
财务业绩显示，运输量同比下降了3.4%，平均运费
下降至1761美元/TEU（2022年上半年为2855美
元/TEU），这也成了收入下降的主要原因。此外，
马士基的2023年第二季度业绩也显示，受到持续的
库存调整、疲软的消费者需求以及低利率的影响，

公司物流与服务部门的销量有所下降。此外，由于
运价和装载量的下降，马士基的海洋收入从174亿
美元降至87亿美元。

货代行业也同样受到了冲击，海运货代公司德
迅（Kuehne+Nagel）发布的财报数据显示，2023年上
半年，其营收同比下降了38.3%，EBIT（年息税前利
润）同比下降了48.3%。此外，全球第三大海运货代
和第二大空运货代DHL集团的营收同比下降了
16.4%，EBIT同比下降了27.2%。

基于过去一年跨境物流行业经营惨淡，业内人
士认为，如今龙头船公司和货代公司纷纷发布物流
资源紧缺和涨价预期，不排除是借此次红海危机契
机谋划涨价，弥补过去的亏损。

“据说2月份要涨到1万美元一个柜子了，这就
等于回到了疫情期间的价格。”梁军告诉记者。

眼下无论是缺箱还是涨价，都是看得见的影
响，而倘若红海危机持续发酵且维持较长时间，则
不仅仅打击海运行业，更是对全球供应链的稳定带
来较大冲击。“由于船只绕行非洲的航线较长，可能
需要在南非建补给站，需要跟当地政府沟通协商，
涉及到费用等许多不可控的问题，这就会延长整个
供应链条和增加复杂性。”梁军表示。

马士基CEO柯文胜在接受外媒采访时警告，
如果不解决红海停航绕行的问题，船只很快就会错
位，会威胁到全球的物流供应链。

如何应对此次危机事件带来的不确定性，中国
（深圳）综合开发研究院物流与供应链管理研究所
所长王国文表示，所有的市场参与主体都必须为此
准备足够的库存和交付周期，这将使原材料成本增
加，进而给企业带来一定的资金压力，企业需对此
做好预期。

来源：证券时报网 卓泳/文

半成品菜依然是除夕餐桌上的重头戏，可以
满足不出门堂食的消费者的需求。目前，生鲜平
台、各大电商、商超、餐饮门店都陆续开卖龙年春
节预制菜。龙年春节的脚步越来越近，年夜饭包
间预订已近满员。记者了解到，除了餐饮业，线
上线下的零售企业也盯上了“年夜饭”这门生意。

年夜饭预订火热

美团、大众点评数据显示，截至1月5日，最
近一周北京地区上线“年夜饭”主题团购套餐的
餐饮商户数周环比增长超70%，相关订单量增
长超112%。“我们去年12月份开始年夜饭预热，
刚推出来就快约满了。”一家连锁餐厅负责人表
示，这家餐厅有约30个包间，目前还有两个小
桌包间有空位。

“三十晚上和初一晚上都没有了，不过我们
大厅的大桌还有两桌，可以给您拉个屏风。”市
民赵先生在咨询了一家位于北京市西城区黄寺
的新京菜餐厅后，得到了这样的答复。

赵先生告诉记者，他已经联系了七八家餐
厅，结果三十晚上的包间还是没订上。“感觉今
年各个餐厅的包间还挺紧张，我家人又多，更
不好找了。”

记者连续咨询了20多家餐厅，除了部分表
示需要现场付订金预订的餐厅外，其余可以电话
预约的餐厅包间均已订满。甚至一些非传统年
夜饭餐厅，比如火锅店都已有包间“已订完”的情
况。海底捞北京万丰桥店店经理胡婷婷表示，年
夜饭预订主要以家庭聚餐为主，包间需求较大。

“半成品”销售火爆

订不到餐厅年夜饭的消费者中，很多都选
择了自己动手。“我预订了一套年夜饭套餐礼
盒，一共四凉八热12个菜，加热一下就能吃，
年夜饭既不用出去挤，也不用忙活好几天。”市
民徐女士表示。

线上线下的商家也瞄准了这门生意。29.9
元系列的眉州东坡毛血旺、火宫殿粉蒸肉、眉州
东坡豉香扣肉，39.9元的西贝大盘鸡、陶陶居胡
椒猪肚鸡、麻六记馋嘴牛蛙……沃尔玛相关负责
人对记者表示，该卖场与24家餐饮企业的29个
餐饮品牌合作，为春节餐桌打造了“名厨家宴”

“名厨菜肴”“名厨名点”“名厨宵夜”等系列。
除了传统年夜饭菜肴，山姆推出了黄焖甲鱼

等新春地方大菜；叮咚买菜也有“帝王蟹三吃”、
蒜蓉粉丝/芝士焗波士顿龙虾等大海鲜预制菜；
盒马上架了金汤鲍鱼花胶鸡、港式佛跳墙等。

线下也有多家餐厅推出了自己的现炒套餐，
顾客只需要按照约定的时间到店取餐或配送即可。

“私厨上门”成新选择

除了自己做，部分人还选择了请人上门。
记者发现，社交平台上出现了许多带有私人订
制标签的私厨上门服务。服务内容涵盖前期所
有洗、切、配、烹饪，厨师菜品做好后会把厨房收
拾好，带走厨房垃圾等等。

记者注意到，海底捞社区营运日前上线了两
款春节限定套餐，分别是龙凤呈祥套餐和龙行龘
龘套餐，可供5—8人亲友聚会。海底捞社区运
营旗下的“欢乐宴”采用“单人单锅”形式，每一位
食客都可独享自己喜爱的锅底，“欢乐宴”还可选
择画糖画、写春联、挂灯笼、蘸糖葫芦等互动服
务，让食客们提前感受到春节的仪式感。

据《北京青年报》曹子健/文

700元和7000元，区别是什么？

温度虽在零下，浙江省平湖经济开发区里，却
在做最热的生意。

在浙江迈豪登公司，数条生产线同时开工。
有的在做颜色鲜艳的童装，那是供应给俄罗斯客
户的；有的在做裁剪大方的鹅绒服，那是某电商平
台的定制款。打样间同样忙碌，有过去订单的样
品，也有即将规模化生产的新款，其中不乏市场售
价数千元的潮牌。

负责人徐宇嘉身上的羽绒服，是自家工厂生
产的电商合作款，促销时售价不到700元。

那么，几百元的产品与几千元的产品，差别在
哪里？

“同样的原料、同样的流水线、同样的工人，你
觉得差别在哪呢？”徐宇嘉反问。

在生产端，羽绒服的各种原料成本相对透明。
核心原料是羽绒，不同品质、等级的羽绒在市场上
明码标价，根据每件羽绒服的充绒量折算，能得到
基本成本。例如，绒子含量50%的普通鹅绒，今年
原料价在每吨35万元左右；绒子含量95%的西伯利
亚鹅绒，原料价达到每吨105万元。以一件充绒量
200克的羽绒服为例，羽绒的原料差价大约140元。

面料好坏也很重要。近年来，消费者对羽绒
服的防雨防风等功能提出了要求，出现了各种功
能性面料。不同等级、不同供应商的报价同样透
明，从而带来一定的成本差异。

但在市场上，对比不同品牌不同价格的羽绒
服，会发现它们的原材料似乎差不多，功能也类
似，但为什么价格差异不小呢？

在从业者看来，最直接的答案是品牌溢价。
一方面，高价羽绒服的设计成本和营销成本

都不低，各种渠道的宣发、代言人、活动等，成本远
远高于普通品牌。

另一方面，高价羽绒服可能对应更高的人工
成本。在生产端，虽然每个工人的生产效率基本
一致，但订单数量、工艺复杂程度等会影响人工成
本和企业利润。部分奢侈品品牌的羽绒服，一个
工人得花两天半的时间才能完成1件。

为何会有这样的区别呢？“举个例子，同样是
衣服上的一道压条，平价羽绒服采用直线设计，而
大牌羽绒服使用曲线设计，工人得花成倍的时间
才能做完。不过，弯曲的压条在提升服装功能上
的作用是有限的，从另一个角度来说，它能体现品
牌的设计感和工艺性。”有从业者透露。

是消费降级，还是消费升级？

数百元一件的羽绒服，相比数十元一件的军

大衣，价格差异仍旧很大。所以，在“选羽绒服还
是选军大衣”的话题中，有人用“消费降级”来解
读。但在专业人士眼里，这个解读并不全面。

“填充物的保暖效果很大程度上有赖于‘空
气’。”东华大学纺织学院教授、博导王府梅介
绍，在各种天然纤维中，羽绒的保暖性最好，因
为它的三维球状发散性构造能储存足够多的空
气，充分发挥隔热保暖作用，“按目前的技术手
段，还没有哪种纤维或人造纤维能像羽绒那样
蓬松轻巧。”

与羽绒相比，军大衣或棉衣使用的棉纤维或
人造纤维的结构也能“锁”住空气，但“锁”住的数
量，以及纤维本身的重量与羽绒有差距。此外，棉
纤维在潮湿环境下会从环境中吸收水分，导致棉
层板结，降低保暖性能。

所以，军大衣和棉衣虽然是不错的保暖选择，
但羽绒服凭借轻盈等特点，仍旧是保暖服饰的主
流产品。

“有没有发现，今年市场上的鹅绒服多了起
来？”数名从业者提到这个变化。从产品定价看，
同样的绒子含量和填充量，采用鹅绒的产品要比
采用鸭绒的高上一截。但是，做鹅绒的品牌越来
越多。理由很简单：消费者买单。

从专业角度比较绒子含量相同的鹅绒与鸭
绒，会发现鹅绒的蓬松度比鸭绒高，保暖效果更
好。而且，鹅绒的清洁度优于鸭绒，不容易有异
味，不容易引发过敏。

“上个冬天，某国产品牌大力宣传了鹅绒的优
点，很快赢得市场认可。今年，行业里做鹅绒的厂
家明显多了。”有从业者表示，鹅绒服的普及说明，
消费者并不是只看价格；但另一方面，消费者也看
价格，“最初的鹅绒服定价都要数千元，但今年市
场卖得最好的是数百元的产品。”

京东京造服饰产品经理彭燕认为，用“消费降
级”描摹市场并不准确，真正的趋势是“消费者愿
意用更少的花销，选购品质和价格综合表现更好
的产品，这是理性消费的体现，实际上是一种消费
观念的升级”。

据京东平台数据，当季羽绒服从去年11月起
进入销售高峰，销量最高的集中在千元以下——
可见，尽管数千元的羽绒服经常引发话题，但它们
的价格确实高于主流消费者预期。再看具体的产
品，单价300元以下的羽绒服由于充绒量有限，只
是少数南方客群的选择；相比之下，价格高一些但
充绒量多、保暖性好的产品，最受欢迎。京东平台
上一款定价799元、绒子含量95%的极寒鹅绒服，
去年“双11”当天的销量几乎等同于前年冬天同类
型产品的总销量。眼下在没有大型促销时，也供
不应求。

彭燕认为，不论是热卖的鹅绒服，还是其他千
元以下的热销品，背后的用户画像极其类似，“线
上的主力消费群体以‘85后’至‘95后’为主，他们
更追求‘轻量化保暖’，只不过要求产品定价合
理。从这点看，被热议的军大衣其实是年轻消费
者对高价羽绒服的娱乐性调侃，却未必是他们的
主流选择。”

是继续做代工，还是做品牌？

在“国产品牌能不能卖高价”这个话题中，观
点很多。正面的意见是“做品牌，才能有溢价；如
果品牌足够好，溢价高也很正常”。反面的意见是

“销量是检验产品的硬标准，有价无市只能孤芳自
赏”。此外，还有很多人呼吁“国产企业做品牌，打
响国产品牌”。

作为一名“厂二代”，徐宇嘉也有过追求品牌
的岁月。海外留学时，他买了不少7000元甚至上
万元的羽绒服。其实自家车间里，每天都下线数
千件采用类似原材料的产品。“父母说，家里的产
品也很好，但当时的我就是愿意为品牌、为设计
买单。”

回家接手工厂业务后，徐宇嘉逐渐改变了这
一习惯。“每家代工厂应该都有品牌梦吧，尤其像
我们‘厂二代’接管后，都会尝试。但实践告诉我
们，‘做品牌’没有那么简单。”徐宇嘉解释，对一个
叫得响的品牌来说，肯定要有好产品，除了原料、
生产工艺，设计、营销同样重要，这两者成本都不
低，“不同渠道、不同季节对应不一样的设计，而且
要高效、迅速满足市场需求。这些目标不是聘用
几个设计师就能达到。”再看营销，在品牌众多的
当下，“烧钱”的结果是一鸣惊人还是血本无归，很
难预测。

那么，不做品牌就没有影响力了吗？也并非
如此。

分工合作，通过电商拓展的“自有品牌”“新国
货品牌”等提高品牌价值，是徐宇嘉探索的一条新
路。在浙江平湖，很多羽绒服生产企业都做过国
内外知名品牌的代工，由此被电商平台相中。在
价格上，它们要比大牌便宜一大截。从市场反响
看，经过几年培育，消费者对这类自有品牌的接受
度已然不低，这也使得参与自有品牌建设的电商
平台越来越多，新品牌也应运而生。

彭燕以“京东京造”的运营模式为例分析：“这
个模式中，京东京造并不会一味压低工厂价格，也
不是降低产品配置，而是更精准地对接生产能力
与市场需求，通过不断优化供应链效率来获得收
益。最终，工厂有了稳定的订单，品牌实现了‘薄
利多销’，消费者则能通过有辨识度的自有品牌，
更加方便地买到高质价比产品。”

徐宇嘉的另一段经历或许体现了电商自有品
牌的市场前景。去年杭州亚运会时，一名与工厂
相熟的中国教练给徐宇嘉介绍了某国的国家队教
练，后者想为队里采购一批训练服外套。凭借扎
实的工艺，工厂顺利取得这一订单。没想到，这名
教练最近又把另一个国家的国家队教练介绍到了
厂里。在众多样品中，对方一眼看中工厂加工的
电商自有品牌产品，觉得款式、品质都符合要求，
促成了新的合作。

因为这个故事，徐宇嘉觉得，电商自有品牌为
国内产业代工厂提供了另一条发展思路——“打
响自有品牌”不一定非走“打响自己的品牌”之路。

面对羽绒服到底该卖700元还是7000元的话
题，徐宇嘉觉得答案其实不复杂：“不同的价格对应
不同的消费群体。对工厂来说，最好的选择自然是
做那些消费者喜欢、企业又有发展空间的产品。”

据《解放日报》任翀/文

羽绒服价格差异背后的产业之问

始于2023年12月的胡塞武装连续袭击红海水域船只事件至今仍在持续发酵，且仍未
有迹象表明该局势短期内会有所缓解。对此，德国物流巨头DHL首席执行官Tobias
Meyer近期发出警告称，胡塞武装在红海的袭击对全球贸易造成的持续干扰，可能会在未
来几周内导致亚洲的集装箱面临短缺。

当前是否已经出现空箱短缺？各市场主体对此有何应对？记者采访业内人士了解
到，目前暂未出现明显的缺箱情况，但红海危机倘若持续下去，未来的空箱供应或将吃紧。

餐饮预订爆棚
年夜饭添“私厨”赛道

这个冬天，羽绒服热度居高
不下，“国产羽绒服价格上千”

“羽绒服涨价把市场让给了军大
衣”“上海部分品牌羽绒服卖断
货”等话题纷纷登上热搜，并引
出“羽绒服高定价是否合理”“买
军大衣不买羽绒服是因为消费
降级”等新话题。

对此，记者去生产一线看了
看，最初只是想寻找“百元羽绒
服与千元羽绒服有什么差别”的
答案，没想到，生产线的回答不
止于此。


