
北京商报讯（记者 蓝朝晖 濮振宇）随
着国内5G商用进程的启动，“合作”日益成

为描述各大运营商关系的热词。近日，在中

国联通2019年度中期业绩发布会上，中国

联通董事长王晓初不仅透露了5G套餐的

价格信息，还表示中国联通正在和中国移

动、中国电信谋求合作，也和中国广电聊过

相关合作。“要跟合作方签下协议以后才能

知道我们大体上双方共同的发展和计划。”

王晓初说。

对于各大运营商而言，5G既能带来一

个万亿级的市场，也是一次重塑行业格局

的机会。多年以来，凭借营收和利润超过联

通和电信的总和，中国移动一直稳坐行业

霸主地位。有线宽带业务上，虽然入局最

晚，但通过大打“低价牌”，中国移动在这一

市场的用户规模已远远超过中国联通，与

中国电信的差距也越来越小。

在此背景下，早在2018年，国内就曾出

现过中国电信与中国联通的“合并”传闻。

当时有声音认为，早在4G时代就已经完成

基站共享的中国联通和中国电信，合并的

可能性很大。两家合并所产生的巨大能量

足以颠覆国内电信产业格局，能够避免中

国移动在5G时代继续一家独大。

不过，2018年8月，王晓初当被问及公

司与中国电信的合并传闻时表示，并未听

到监管部门的正式通知，而时任中国电信

董事长杨杰对合并传闻则予以了否定。

因此，此次王晓初在中期业绩发布会

上的表态，意味着中国联通和中国电信仍

有密切合作的可能性。“我们总体的想法就

是共建共享，双方共同建设，谁建谁维护，

维护成本大大节约；各自经营，保持各自的

品牌和客户去经营；结算简单。”王晓初表

示，中国联通和中国电信合作最大的优点

是两家5G频率非常接近，可以提高频谱效

率，带宽速度更快，网络质量更有效。

与一年前相比，随着中国广电获得5G

商用牌照，国内运营商三足鼎立的态势变

为四强相争，中国广电日益成为其他三家

运营商积极拉拢的重要对象。

在被问到广电获5G牌照对电信行业

的影响时，王晓初表示，“仍以三大运营商

为主，但是广电愿意参加我们的联盟，我们

也是非常欢迎，都开放合作。因为大的趋

势，平台经济最大的特点是共建共享，然后

各自拿出自己的优势资源，形成新的商业

模式和价值创造，然后根据各自的资源投

入的比例来分配，这是大的趋势”。

就在两周前，杨杰表示，中国移动有和

中国广电讨论5G方面的合作。“5G共建共

享，是国家也支持，企业也乐意。”杨杰在中

国移动中期业绩发布会上称，在5G发展方

面确实有和中国广电接触和讨论，寻求共

建共享、合作共赢的模式，但目前与中国广

电之间还未有可以披露的进展。

然而，王晓初认为，广电最佳的合作伙

伴是中国联通，他表示，“广电现在最大的

优势是它有比较大的有线网络体系，这和

另两家公司的冲突要比中国联通大。因为

那两家公司的宽带总规模都在1.5亿左右，

只有中国联通是8300万用户，所以互补性

在这一块的冲突是最小的”。

值得注意的是，即便是中国联通与中

国移动之间，也存在合作的可能。王晓初透

露，中国联通也在和中国移动进行谈判，以

漫游的方式合作。“比如我可以在中心城市

先建，建的地区就不再需要漫游了，大部分

地区可以给中国移动漫游，这样用户可以

全网享受5G业务体验，同时提高了中国移

动的网的效率，也是双赢。”王晓初说。
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线下折扣促销

近日，定位高端洗护的施华蔻在线下渠

道中出现了折扣促销现象。北京商报记者

走访时发现，施华蔻在屈臣氏中出现了不

同价位的折扣，原价80-120元不等的洗护

产品在不同的门店中享受8折、两件125

元、两件99元等折扣。在万宁中，施华蔻的

产品享受满68减20、满138减50的折扣。

这些享受折扣的产品中，既包括2017

年推出的赋芮深海洗护系列，也包括施华

蔻新近推出的无硅系列和生姜系列。其中，

北京商报记者发现，赋芮系列产品数量很

少，品类也不够完整，并且与施华蔻新近推

出的产品摆放在不同货架上。

经济学家宋清辉则表示，施华蔻的线

下折扣促销背后是库存压力增长，为降低

成本而进行的去库存行为。

业内人士认为，降价主要分为两种情

况，一种是主动性降价，目的是为了扩大市

场占有率，挤压对手，进行促销降价；另一

种是被动性降价，一般是为清理库存。同

时，北京商报记者走访屈臣氏时发现，同样

定位高端洗护的品牌，沙宣和滋源也在进

行折扣促销。屈臣氏销售人员向北京商报

记者表示，施华蔻的销量保持良好，但是滋

源的销售情况也十分可观。业内人士表示，

库存偏高、竞争激烈成为施华蔻目前面临

的难题。

对此线下渠道出现促销现象，汉高集

团相关负责人表示，施华蔻的促销策略是

为了让消费者更多地触及到施华蔻品牌产

品，汉高致力于通过产品的创新升级和有

效的市场沟通，满足消费者日益增长的消

费升级需求。

公开资料显示，施华蔻成立于1898年，

1995年被德国汉高集团收购，成为旗下主

打高端洗护的美发化妆品牌。2004年，由

汉高（中国）投资有限公司施华蔻专业部门

全权负责所有施华蔻专业品牌在中国的相

关经营和业务，施华蔻正式进入中国，并打

出“你的沙龙美发专家”口号。

库存影响业绩

实际上，促销与施华蔻的业绩不无关

系。汉高发布财报显示，2019年二季度销

售额为51.21亿欧元，基本与去年同期持

平。不考虑外汇及收购、撤资的影响，有机

销售额略微下滑0.4%。其中，化妆品、美容

用品业务部的有机销售额下滑2.4%，名义

销售额为10.02亿欧元，较去年同期下滑

3.2%；调整后营业利润为1.22亿欧元，较去

年同期下滑34.9%；调整后的销售回报率

有所下滑，为12.2%。

同时，化妆品、美容用品零售业务的

发展受到成熟市场表现疲软的影响。与去

年二季度相比，包括施华蔻、丝蕴在内的

品牌消费品业务销售额下降。与之对比明

显的是，美发沙龙业务通过强劲的有机销

售增长继续其成功发展。同时，财报还指

出，中国零售业务还受到持续库存调整的

影响。此外，在营销和销售方面的投入增

长以及材料价格上涨的因素，都导致了费

用增加。

而在2019年上半年的销售中，汉高实

现销售额101亿欧元，增长1.1%。不考虑汇

率和收购、撤资的影响，有机销售额增长

0.1%。而化妆品、美容用品业务部的有机销

售额下滑2.3%，调整后的销售回报率为

13.5%。基于2019年上半年业绩，汉高下调

2019年全年业绩增长预期为0-2%，其中，

美容护理部门业绩预计持平或至下滑2%。

宋清辉认为，汉高的美容护理业务业

绩下滑，可能还与核心竞争力下降有关，高

端洗护领域竞争品牌较多，施华蔻的优势

正在逐渐丧失。此外，汉高应该注重夯实基

础、修炼内功和规范运作流程，仅靠清库

存、追逐广告效果，最终伤害的还是企业自

身健康肌体。

针对中国市场的库存情况，北京商报

记者邮件采访了施华蔻相关负责人，截至

发稿，未进行回复。

未来如何破局

去库存的动作并不是刚刚开始，早在

2015年，汉高集团就已经在中国市场方面

实施了去库存化的政策。但是彼时的汉高

集团化妆品、美容用品零售业务业绩呈增

长态势，直到2018年，化妆品、美容用品业

务的业绩开始下滑。

财报数据显示，2018年汉高集团化妆

品、美容用品业务的有机销售额略有下滑，

为-0.7%。从名义上看，销售额增长2.1%，

达39.5亿欧元。调整后营业利润增长1.6%

至6.75亿欧元。调整后的销售回报率略低

于去年水平，为17.1%。进入2019年后，化

妆品、美容用品业务表现不如预期。财报指

出，虽然汉高集团成功推出了新的品牌与

创新，专业美发业务的表现也超越了市场

整体水平，但在西欧和中国等关键地区的

零售业务表现不佳。

业内人士认为，施华蔻在中国市场中

调整库存，影响了施华蔻销售业绩的同时，

也影响了品牌形象。对此宋清辉指出，施华

蔻主打专业美发沙龙品牌，定位高端洗护，

经常性的折扣促销降低品牌的定位，对品

牌造成不良影响。

除了高库存外，在众多竞争对手中脱

颖而出也是施华蔻目前的关键。目前中国

高端洗护市场规模仅超60亿元，但是高端

洗护市场并非蓝海，既有水之密语、吕、沙

宣等国际品牌割据，又有阿道夫、滋源等国

产品牌的崛起。

业内人士指出，做高端洗护品牌，差异化

是第一步，也是极为关键的一步，当市场走

向饱和时，市场竞争也会逐步回归本质，掌

握更多主动权的消费者，会倒逼高端化竞

赛走向差异化的博弈。在这样的竞争局面

中，施华蔻未来必须打造自身的独特卖点，

而不是单纯依靠折扣促销来拉拢消费者。

有专家认为，当信息不对称被消解，销

售渠道愈发扁平之后，依靠低价竞争和“让

利起家”的时代已经远去，品牌必然要在精

进产品的过程中塑造差异化价值，满足消

费者个性化需求，研发出能够戳中消费者

日常头发护理痛点的概念与功效的产品，

优化消费者洗护体验，才是吸引消费者购

买的关键。

宋清辉表示，在这种情况下，施华蔻要

想保持中国市场的销售增长，亟须通过创

新求变，向用户提供更优质的服务和产品

体验。 北京商报记者 蓝朝晖
李濛/文并摄

库存压力未解 施华蔻终端降价促销

一纸担保公告让森马的新品牌浮出

水面。8月14日，浙江森马服饰股份有限

公司（以下简称“森马”）发布公告称，为

保障公司全资子公司森滋（上海）商贸有

限公司（以下简称“森滋”）及其下属子公

司的业务拓展，支持新品牌业务发展，公

司拟向森滋及其下属公司提供融资担

保。森滋经营范围包括服装服饰、鞋帽针

织品、文具用品等业务。

近年来，森马一直在尝试多元化企

稳业绩。从拓展童装品类、增加化妆品业

务、打造种子店铺，试图在服装行业中保

持稳定增长。然而，在业内人士看来，如

今森马延续拓展服装新品牌策略背后，

服装主业增长已经遭遇瓶颈，森滋能否

成为森马业绩的另一个支撑点，前景并

不明朗。

天眼查显示，森滋成立于2019年7月

18日，截至目前还未显示商标、专利、网

站备案等信息，森马的官网中也还未显

示相关的品牌业务和定位，截至公告日，

子公司森滋未开展业务。

经济学家宋清辉表示，森马业务众

多，给外界一盘散沙的感觉，目前难以推

测森滋对森马的内部影响。

事实上，森滋的出现并非偶然。近年

来，森马一直在寻求多元化发展。此前，

森马收购了法国高端童装品牌Kidiliz，

加快布局童装业务，并于2019年7月发布

公告称将拓展童装品类。2019年6月，森

马宣布在原有经营范围基础上，新增“化

妆品销售”业务。同年7月，森马表示，在

品牌定位过渡期间启动种子店铺计划，

从店铺设计、货品、互动等方面体现多品

类探索。

针对被担保公司森滋的经营主业及

品牌定位，北京商报记者邮件采访了森马

相关负责人，截至发稿，还未得到回复。

虽然近三年森马的业绩恢复增长，

但设立新品牌公司并为其担保或与森马

业绩波动不无关系。

年报数据显示，森马在2016年实现

营业收入106.67亿元，同比增长12.83%，

净利润14.02亿元，同比增长4.45%；2017

年森马的业绩出现短暂下滑，实现营业

收入120.26亿元，但是净利下滑19.38%，

跌至11.3亿元；2018年，营业收入157.19

亿元，同比增长30.71%，净利润16.82亿

元，同比上涨48.75%。

值得一提的是，森马的主营业务比重

发生了变化。年报数据显示，森马儿童服

饰2017年时占总营收的52.56%，2018年

开始占营业总收入的56.14%。而原本是主

要业务的休闲服饰的营收占比逐年下降，

2017年时占总营收的46.85%，2018年下

滑至43.21%。

从业绩构成上看，森马的童装品牌

撑起了业绩发展，但是业内人士认为，森

马旗下以巴拉巴拉为主的童装陷入了同

质化严重、设计质量水平较低的瓶颈，与

市场中的已有童装产品相比缺少明显的

设计和质量区别，导致森马旗下童装产

品辨识度很低，在目前各大服装品牌纷

纷入局童装的局势中不占优势。

纺织服装管理专家、上海良栖品牌

管理有限公司总经理程伟雄认为，森滋

的出现是因为森马主品牌持续下滑，巴

拉巴拉已占业绩主力，但巴拉巴拉发展

至今也出现瓶颈，故森马急迫期待有新

业务担当。

森马董事长邱光和曾在3月23日“中

欧2019思创会”温州站上公开表示，森马

计划通过五年的努力，实现2023年森马

终端销售突破800亿元。要达到800亿元

的销售目标，势必进行发展格局的转型，

改变森马内部服装服饰“一枝独秀”的发

展局面。

业内人士认为，此次担保的森滋是

森马突破业绩、快速增长众多动作中的

一个，可能会与其他策略一同刺激业绩

发展。北京商报记者发现，在森滋的经营

范围内，包括了从事货物及技术进出口

等业务，这也被业内人士视为加码国际

化、布局海外市场的重要举措。

不过，对于森马而言，新增品牌对其

多元化发展并非是最佳选择。森马官网

显示，森马旗下已包括主营休闲品牌森

马、主营童装品牌巴拉巴拉、校服品牌

Hey Junior、 高 端 男 装 品 牌

GenioLaMode、体验式创意小镇梦多多

在内的12个品牌。

程伟雄表示，多元化、多品牌的过程

中，森马专业擅长品牌遇到的问题没有

得到根本解决，反而投资自己不专业不

擅长的品牌和品类，长远来看必然会对

业绩产生不良影响。

宋清辉也认为，森马近年来业绩不

稳定，森滋未必会对森马带来有益影响，

因为森马旗下已经有12个品牌，森滋无

疑将耗费森马一部分资源，至于未来发

展如何尚待进一步观察。

北京商报记者 蓝朝晖 李濛

服装主业增长见顶 森马押宝新品牌 5G商用时代 运营商大打“合作牌”

定位高端洗护的施华蔻近期

在终端渠道打出了折扣。北京商报

记者走访时发现，在屈臣氏和万宁

等销售渠道中， 施华蔻两件99元、

满138减50等折扣， 享受折扣的产

品中既有2017年推出的洗护产品，

也包括近期新品。

从施华蔻母公司德国汉高集

团近期发布的二季报及半年报中

可以看出，以施华蔻为代表的化妆

品及美容用品业务营销、销售成本

增加等因素影响了业绩的上升，在

中国市场受到了库存调整的影响，

整体销量疲软。汉高也在财报中提

出， 会调整在中国市场的发展策

略。事实上，施华蔻去库存的动作

开始已久，未来如何在去库存的同

时最大程度守住高端洗护的市场

份额，成为了施华蔻发展的关键。

汉高集团财报数据

2018年
销售额

198.99亿欧元

净利润

23.3亿欧元

2017年

2016年

2015年

销售额

200.29亿欧元

净利润

25.41亿欧元

销售额

187.14亿欧元

净利润

20.93亿欧元

销售额

80.89亿欧元

净利润

19.68亿欧元


