【本刊述评】
中国纺织展会航母从北京启航
由中国国际贸促会纺织行业分会与中国服装协会等众多中国纺织行业的专业商协会组织联袂出击，精心打造的中国纺织展会第一艘航空母舰，今年三月从首都北京扬帆启航。
    中国纺织展会的第一艘航母，荟萃了中国纺织业界的四大名牌展览会：
    中国国际纺织面料及辅料（春夏）博览会（Intertextile）、中国国际服装服饰博览会(CHIC)、首届中国国际纺织纱线展览会（Yarn Expo）和中国国际针织博览会（China Knitting）。   
    新阵容 ―― 四展合一的行业盛典
    中国是纺织工业的生产大国、消费大国和出口大国，由此而决定了中国应该是纺织行业的展览大国。现在，我国纺织行业领域的会展规模以每年20%的速度增长。中国纺织行业的高速发展，是中国纺织展会航母启航的巨大动力。
    中国纺织工业以其上下游全系列的生产流程配套齐全、产品丰富多彩为世界瞩目。中国纺织行业的生产、市场和展览现状，呼唤着能够依托国家级行业协会的业内组织，站在国家整体行业的利益角度，以高度诚信的责任感，凭借高素质的团队精神，向企业提供多方位、全局性、专业化、非纯商业性的展览服务，实现中国纺织行业整体资源的共享，推动纺织品服装贸易国际间的良性交流与合作。正是基于这一愿望，中国国际纺织面料及辅料博览会、中国国际服装服饰博览会、中国国际纺织纱线展览会和中国国际针织博览会济济一堂，四展合一，汇聚京城，共创辉煌。
    中国纺织展会的第一艘航母的阵容如下：
    占据北京的国际贸易展览中心、北京展览馆和北京全国农业展览馆全部展览场地，总展览规模接近14万平方米，在同一档期内进行有机组合；将四个运作成熟、被国内外公认为著名品牌的展览会加以合理地整合；预计来自国内外大约1000个以上的品牌，1万多种产品，3000多家参展商，共20多万观众，100多家媒体，100多场时装秀，50多场次的技术交流登上中国纺织展会第一艘航母，欢庆中国纺织行业的展会盛典。
    新视点 ―― 信息互动的贸易平台
    参展商和专业观众是中国纺织展会航母的主角，买卖双方良性互动是航母上演的主题。中国纺织展会航母为参展商和专业观众提供了广阔的信息互动贸易平台。在这个平台上，纱线、面料、针织和服装展会同台演绎，纺织产业链的上中下游企业能够获取最直接、最大量的第一手信息，为纺织产业链的垂直整合提供最有可能的合作伙伴。
    在这个互动贸易平台上，买家是卖家，卖家也是买家。买卖双方在平时要花费7元钱出差、订货的成本，可以只需1元钱就可以办到。
    纺织品贸易的基本特点、基本手段现阶段更多的是凭样品成交。再先进的因特尔网络系统，也无法代替面对面的洽谈。生动、直观、高效和融洽的气氛，让这艘航母上的乘客尽情享受互动的快乐。
    随着经济发展和社会进步，商家对信息的需求正从传统取向往现代取向演变。获取有效信息成为聪明企业家成功的基石，信息爆炸时代出现了“体验信息”时代的需求。而“体验信息”在当今世界已成为新的经济形态和价值源泉。信息良性互动为买卖双方的切入点，就是满足商家拓延商业性的人文关怀，适应了时代潮流和贸易需求的新变化。
    现代纺织品服装市场风云变幻的残酷事实，使供求双方渴望参加能够最大体现自身利益、增加自身品牌价值的展览会。因为参展企业深知，快速获取真实、诚信、变化的信息是企业参与竞争的生命。没有强大的信息来源，企业就等于失去了活力，而参加包揽产业整体的展览会无疑是获取信息，并将信息化为价值的直接途径。正是四展合一形成的中国纺织展会航母，将中国纺织产业巨大产业链的信息互动和交流真正付诸实践，使企业通过对大型展览会提供的无数直接信息链的慎重筛选获得有效信息，做出正确决策。
    四展合一形成的中国纺织展会航母，为参展企业和专业观众提供信息的手段多种多样，如参展商手册，电子触摸屏，展会网站，技术交流，信息发布，时尚表演，高层论坛，媒体宣传…… 所有这些信息传播产生的集聚效应，都产生信息流动，促成交易，使上下游的企业达成信息共享，降低交易成本。
    中国纺织展会航母集合了来自纺织产业链的各个环节，每个环节的信息传动，可以使整个产业链激发新的动力。展会航母提供的服务，为信息的互动增加了润滑剂。在纺织工业的产业链中，作为主要的“价值实现者”和“价值分配者”必须满足基本的必要条件：满足众多需求方的主要供应环节；实现众多供给方产品或者服务价值的主要需求环节；具有广泛的营销和畅通的价值实现渠道；具备行业权威和显著的市场影响力。这些环节通过在展会提供的信息互动平台，使从原料、纱线、面料、服装、辅料、设计、品牌、营销的上中下游各个环节相互影响、立体交叉，达到资源互补、共同培育、透明竞争、形成合力。在这个信息互动的平台上，主办者天然担当信息价值整合者的角色，在信息分配加速信息价值整合过程中增强中国纺织产业整体的竞争优势。
    新特色 ―― 中国特色的展会航母
    中国纺织工业及中国纺织行业展览的现状，决定了中国纺织展会航母只能具有中国的特色。
    具有中国特色的纺织展会航母，就要从中国的实际出发，把行业展会办成符合中国国情的展会。
    中国纺织展会航母的中国特色体现在如下的六个方面：
    第一是把握市场。我国纺织服装行业的业内来华展和出国展每年大约有120多个。中国贸促会纺织行业分会参与主办的有10个，占这些展览总数的不足10%，但个个都是精品，每个都有自己的特色。Intertextile 已经发展成为亚洲最大的面料展，CHIC 被公认为是中国服装产业的标志性符号，是拥有国际性和时尚性的专业展览会，Yarn Expo 为海外生产商打开了一扇市场大门，是纺织行业分工细化的市场必然，China Knitting 为我国针织产业、纺织名城提供了一个集中亮相的舞台；
    第二是凭自身实力打造品牌。展会品牌是无言的旗帜，旗帜靠人才去打拼。经过多年的积累，中国贸促会纺织行业分会荟萃了具有业内丰富展览经验的领导者和专家，将一批高学历、懂专业、通管理、富朝气的复合性人才集中到自己的大旗下，每年组织员工对纺织专业培训和办展理论学习至少8次，为专业办展、创造名品奠定了基础；
    第三是聚揽庞大的客户资源。高素质的参展商和专业观众是成熟展览会的主体。经过多年的努力和探索，贸促会纺织行业分会为建立稳定的客户资源进行了不懈的努力。为了完善从创意、招展、设计、现场服务、后续服务、数据统计到资源分析等整套办展系统，贸促会纺织分会在办展间隙统，定期走访企业100人次以上。贸促会纺织分会通过免费向企业发放《纺织贸促通讯》、《海外投资指南》，回馈参展企业对展会的意见和建议，举办各种专业交流或培训，开办网站提供丰富的信息，组织出国团组安排具有专业特色活动的参观访问，接待国外纺织专业团体和企业家代表团来华访问，多渠道收集和整理国际纺织企业参展商和观众的参展和参观意愿，与国际纺织行业专业协会定期交换信息等，为国内外的客户群体提供人性化的服务。贸促会对客户资源的投入取得了可喜的回报，为中国纺织展会航母的启航提供了可靠的资源优势。
    第四是抬高进入展会的门槛。成熟的展览会，需要优秀的参展企业和专业观众的鼎力支撑。为此，主办方对参展企业的企业产品质量、整体素质、布展艺术、展位设计、展品摆放、沟通技巧、外语能力等提出明确的要求，对企业的参展实力、参展资格进行审核；拒绝非专业观众入场，净化展会的商业洽谈氛围，提高展会名牌企业的聚拢效应。展会门槛的合理定位和有效执行，是中国纺织展会航母的船票。有资格的持票人中有25%以上的企业是该行业的领头羊，他们使展会的综合质量提升，使展会秩序井然，体现商业价值。
    第五是展会服务国际化。四展合一，对大型展会的组织者者提出了新的挑战。四个展览的展期时间从3月30日延续到4月7日，共8天，4月3日和4日是休息日，使参展商和观众得到会间休整。由于四个展览几乎在同一个时间段在北京的三个展馆举行，所以让参展商和专业观众能够在有限的几天里获得最大的回报就成为关键。在这8天的时间里，参展商和专业观众可以饱览从纱线、面辅料到针织和梭织服装整个产业链，领略上中下游多层次的技术和商贸交流，参与从技术到宏观的专业活动，体验我国庞大纺织产业的精华。在这7天的时间里，主办者的服务真正让专业人士感受国际化的服务水准：观众登陆电脑化，现场服务规范化，查询信息电子化。为了方便观众和参展商参加丰富多彩的论坛，享受时装秀场的流光溢彩，主办者把一些秀场集中安排在展场，避免来回奔波之苦。为了保证展览会的产品产权保护，主办者特别安排了法律服务办公室。所有专业活动的日程安排都可以通过参观手册、电脑触摸屏、展会网站查询，便于提前安排，节省时间。
    第六是彰显国际性。中国纺织展会航母集聚的四个展会，仅从展会名称上，就足以体现出中国国家级展会的国际性。当然，这四个展会具有名副其实的国际性。每个展览会的国际参展企业都占参展商总数的20%以上。这些国际企业不但带来了高品质的产品，同时也展示出国际纺织产品的最新成果，为促进国际贸易引来无限商机，真正实现了国纺织展会航母“扬帆远航、走向世界”的目标。
【国际经贸动态】
中国价成为欧盟服装市场标准价

受欧盟委员会的委托，法国时装学院（Ifm）和业内专家就2005年纺织品配额取消后，将会对欧盟纺织业造成怎样的冲击作了一份调查报告。该报告将提供给即将召开的（5月和7月初）欧盟纺织业高级别工作组会谈参考用。 
根据该报告提供的结论，中国的服装价格已经成为欧盟服装市场的标准价格。报告认为，由于欧盟纺织服装零售市场长期受到通货紧缩压力的影响，直接结果是导致纺织服装经销商之间的价格战。目前在欧洲，有规模的大经销商占纺织服装零售业的58%，这个数字每年增长近1%。这个数字同时也能够反映出大经销商占纺织服装进口市场的份额。在美国和日本，纺织服装零售业集中的程度更高，有规模的大经销商占纺织服装零售业的86%和83%，据估计，他们分别占纺织服装进口市场总价值的60%和65%，而欧洲只占到44%。随着经销商的高度集中，贸易谈判就越来越趋向参考大贸易量的进口价格。这时，各种档次纺织服装价格都低的中国价格就成了市场的标准价格。
美国与澳大利亚将正式签署自由贸易协定
据美国贸易代表办公室5月3日宣布，美国将与澳大利亚于5月18日正式签署自由贸易协定。美国贸易代表左利克与澳大利亚贸易部长马克维尔将代表两国签署这项协定，并经两国国会批准后生效。

美国和澳大利亚经过数月紧张谈判后于今年2月8日达成了这项自由贸易协定。该协定包括农业、奶业、投资、制造业、药品、政府采购和服务业等内容，其中，与农产品相关的条款受到广泛关注，也是谈判的难点所在，曾使协议几乎破裂。澳大利亚总理霍华德和布什总统之间的会谈协助挽救了这项协议。

澳大利亚和美国的年贸易额为280亿美元，其中美国贸易顺差90亿美元。澳大利亚是美国第13大出口市场，而美国是澳大利亚的最大进口国。该协定生效后，两国将建立消除非关税壁垒的双边机制，美国99%的制造业产品获得零关税进入澳大利亚市场，原先的比例为93%，化工、汽车、塑料、信息技术等行业受益最大。自由贸易协定每年可为美制造业增加出口20亿美元。同时，澳大利亚97%的制造业产品可以免除关税进入美国市场。纺织品和鞋产品的关税将逐步降为零。

农产品方面，美国所有的农产品获得免关税对澳出口，每年涉及到约4亿美元的产品。其中包括的关键产品有汤料、面包、大豆、油类作物、水果等等。同时澳大利亚也同意和美国就猪肉、柑桔、苹果、坚果等农作物的检验检疫壁垒问题开展会谈。澳农产品对美出口的市场准入条件将获得改善，包括牛肉和乳制品。66%的农产品立即获得免关税对美出口，9%农产品关税将在4年内取消。37.8万吨的牛肉进口配额将在18年后增加18.5%，并最终取消。乳制品配额在第一年增加的金额为5500万澳元，占美国乳品业产值的0.17%。

服务贸易方面，澳大利亚所有的电讯、金融、建筑、旅游、广告、环境设施、教育培训设施、快递和计算机服务业对美国公司开放。澳服务贸易供应商进入美国专业服务、教育、环保、金融和运输服务市场的条件将获得改善，澳公司将获得非歧视性待遇。总体来说，澳大利亚公司将为美国提供约85000个工作职位，而美国则为澳提供了约15000个工作职位。

在谈判过程中，澳大利亚一度坚持要美国开放糖市场，但最后作出了妥协，仍将维持现有的8.7万吨配额，此外，澳大利亚的“制药业补贴计划”、文化产品本地化内容限制、农产品的单一销售体制、检疫体系和食品安全要求、对涉及国家安全利益的外资项目实施审批的体系均获得保留。最终协议也没有要求澳大利亚作出改变以满足美国小麦生产者的最初要求。由于糖业被排除在自由贸易协定之外，澳大利亚政府已被迫提出在四年中提供4.4亿美元援救法案以补贴蔗农。

在过去半年中，美国与哥斯达黎加、多米尼加共和国、萨尔瓦多、危地马拉、洪都拉斯、尼加拉瓜、澳大利亚和摩洛哥八个国家完成了自由贸易协定的谈判。新增加与尚在谈判中的贸易伙伴构成了美国第三大出口市场和世界第六大经济体。此外，美国本星期将与巴拿马展开两国间的首轮自由贸易谈判，还将于下星期与南部非洲关税同盟国家（博茨瓦那、南非、莱索托、斯威士兰和纳米比亚）开始第五轮谈判，并很快开始与哥伦比亚和泰国的谈判。目前与美国正式签署自由贸易协定的国家有以色列、加拿大和墨西哥（北美自由贸易协定）、约旦、智利和新加坡。
瑞士纺织业每况愈下

近年来，瑞士纺织业很不景气，生产规模不断缩小。2003年，瑞纺织工业产值和出口与上年同期相比分别减少了8%和9%；其主要纺纱企业中的STREIFF和 UZNABERG两家纱厂被迫停产；与此同时，其纺织服装行业职工人数同比亦减少了10%（2002年裁员10%）， 2003年瑞纺织业经营额为24亿欧元，同比又减少了6%（2002年下降7.8%）。 
　　法国是瑞士纺织品的第三大进口国，2003年其从瑞进口的纺织品金额同比下降了7.8%；法又是瑞服装的第六大进口国，去年其从瑞进口的服装金额同比则大幅增长了30.3%。瑞士则是法国纺织品和服装的第四大买主，但2003年法该两类商品的向瑞出口则分别下降了8.6%和4.2%。瑞纺织协会主席THOMAS ISLER先生向瑞新闻界透露，瑞士纺织业没有达到自己的目标。在竞争十分激烈的国际纺织品、服装市场上，亚洲具有明显优势，其极具竞争性的价格使得瑞商无法抗衡，无能为力。 
　　目前，瑞士业界为图生存、谋发展而在提高其纺织品和服装的档次、质量和高科技含量上狠下功夫。
法国泳装热卖，中国泳装出口潜力大

根据法国纺织行情与经济观察中心Ctcoe最近消息，2003年法国共销售成人游泳衣380万件，增长33%；营业额3.07亿欧元，增长18%。 
　　法国泳装的热卖应该归功于去年夏季的高温，但是销售量虽然上去了，平均价格却下降了11%，尤其是男式短款和齐膝游泳裤。Ctcoe认为主要是15至24岁年龄段的人买的最多（其中37%为女性，27%为男性），但是这部分人口只占法国总人口的16%。而占法国女性人口23%，占男性人口17%的65岁以上的消费者，购买的泳装只占总销售量的4.5%。如果他们能够增加购买量，那么年轻人只能算一小部分市场，因为老年人能够买较贵的泳装。老年人平均花费37欧元买一件泳装，而15-24岁的年轻人只花23欧元。 
　　销售渠道主要还是运动用品商店，占泳装销售量的29%。其中仅Décathlon一家品牌店（法国最大的运动用品经销商）卖出的泳装，就占销售总量的20%。 
　　突尼斯是2003年法国泳装进口第一大国。与其它运动服装相比，中国没有在泳装方面占 第一，据Ctcoe分析，原因可能有两点：一是泳装的配额还没有取消；二是中国的强项目前主要在制造经纬纱产品方面，以及对线条裁剪要求不高的产品方面，而不是在技术含量高的针织产品方面。进口价格，2003年为平均每件泳装5欧元，比2000年增长5%。
【国际市场调研】
我国对英服装鞋类出口调研报告
服装和鞋类是典型的劳动密集型产品，按照经济学比较优势理论和要素禀赋理论，我国服装、鞋类出口具有比较优势。服装、鞋类是我国对外贸易的重要出口产品，在我国对外贸易中占有举足轻重的地位。服装、鞋类作为传统的劳动密集型加工产业，在全球经济趋于一体化和知识化的大背景下，重心已由西方发达国家向发展中国家转移，特别是向亚洲地区转移，我国已经成为世界最大的服装、鞋类生产和出口大国。

英国是欧洲最大的服装、鞋类市场之一，是世界服装业的一个重要窗口，也是进军欧洲大陆的重要通道。扩大对英服装、鞋类外贸出口，加强中英服装、鞋类领域技术合作，对于我国开拓欧洲优质市场，提高我国服装、鞋类产业的国际竞争力，都具有重要意义。

一、英国服装和鞋类市场 

2002年英国服装及鞋类市场价值为377.5亿英镑，比2001年增长3.9％。其中服装市场价值为326亿英镑，是欧盟国家中最大的服装市场之一；鞋类市场价值为51.5亿英镑。从1998年至2002年5年间，服装及鞋类市场价值共增长16.6％。如果不考虑零售价格下降的因素，按照1998年不变价格计算，则增长38％。1998年至2002年，服装市场增长17.2％，鞋类市场增长12.8％，服装市场增长率明显高于鞋类市场。在服装和鞋类市场中，服装占销售额的主要部分，达86％，鞋类占14％。在服装销售中，女士服装占大部分。如果包括女孩和婴儿服装在内，女士服装约占全部服装销售的三分之二。然而，近年来男士服装份额逐渐增加。在鞋类市场则与此相反，男士用品占主要部分。

20世纪50年代以来，特别是90年代以来，英国服装、鞋类生产发展速度减缓，进口则逐年递增，英国也由净出口国变为净进口国。截至20世纪90年代中期，英国出口保持较好，但自从那时起，强势英镑以及未采纳欧元等因素导致出口由1996年的40亿英镑下降到2002年的不足30亿英镑。近年来服装和鞋类贸易都是逆差，2002年逆差约90亿英镑，而1998年是54亿英镑。许多年来，英国服装及鞋类的进口比例一直很高，目前英国市场整体进口比例已超过90％。

目前英国服装和鞋类制造产业的共同特征是：产业仍具一定规模且主要由小制造商构成。2002年有21.7万人从事纺织、服装（包括皮革服装）生产。英国服装、鞋类制造公司可分为三种类型：第一、历史悠久、主要通过与大连锁店签订合同进行生产的大型制造商；第二、生产短期时髦产品的小公司；第三、专门生产供出口用或面向富裕家庭及外国游客的优质高价产品的专业公司。英国虽然有若干欧洲最大的服装、鞋类公司，但大部分公司雇佣员工数目少于100人。近年来英国国内服装、鞋类生产萎缩严重，一些产品的产量在过去5年中缩减了一半。很多英国制造业巨头的生产规模大幅减小或破产，而那些将生产基地转移到劳动力成本低的国家的公司则生存下来（主要是远东，但也包括摩洛哥和土耳其）。在鞋类方面，两家公司——C&J Clark有限公司和R Griggs集团有限公司还在为“英国制造”坚守堡垒。自从20世纪90年代早期以来，在英国以外建厂的趋势已成为该产业的特征，即使是较小的公司也纷纷到国外建厂。2002年下半年以来，英国制造业前景更加黯淡，许多工厂注定要关门、减产并解雇员工。例如，几家制造Dr Martens品牌的老企业已将生产拱手让与中国。

马莎（Marks & Spencer）是英国最主要的服装销售商。2002年几乎近一半的英国人购买过St Michael牌服装。St Michael是马莎的自有品牌。马莎过去采购服装严格遵循国内优先原则，但迫于竞争压力，近年海外采购数量大幅增加。虽然马莎后来转用制造商品牌的战略对其主导的市场地位有所影响，但其仍然是最主要的服装销售商，在英国市场所占份额超过10％，部分外衣品种的份额甚至远高于10％。按照销售商的性质，Arcadia集团有限公司是英国最大的时尚服装销售商，Debenhams公司是最大的百货商店。JJB Sports and Blacks Leisure是最大的运动服装店。过半的英国成年人喜欢在百货商店、连锁店、独立的当地服装店、时尚商店以及体育品商店购买衣服，此外，有相当高比例的人通过超市或邮购方式购买衣服。 
近期英国服装、鞋类市场有如下趋势：第一、无论是鞋类还是服装，都朝向更加休闲的风格发展，趋向随便、自由和飘逸。随着英国人更注意健康，作为锻炼服装，运动服将得到青睐。总体上看，休闲服和运动服将更为流行，而正式服装、尤其是毛料西服的需求将趋缓。第二、作为全球采购和激烈竞争的结果，大多数服装和鞋类价格下降。第三、全职工作妇女采购份额不断增加，特别是需要高标准服饰的白领女士和从事服务业女士的需求不断增长。第四、新材料技术开发速度加快，新材料特别增加了运动和户外款式的吸引力。第五、制造商或设计师的品牌日趋重要，而过去零售渠道比制造商品牌重要得多。该趋势最初由牛仔裤开始，如“李维”品牌，接下来是来自跨国公司的运动鞋，如“锐步”、“耐克”和“阿迪达斯”等品牌，并延伸到休闲装，如“卡尔文&#8226;克莱恩”品牌。
二、我国对英服装和鞋类出口贸易概况 
我国对英国服装、鞋类出口持续增长。据英方统计，1999年到2003年的5年间，我国对英服装出口额由4.47亿英镑增长到8.70亿英镑，增长94.5％；我国对英鞋类出口额由1.18亿英镑增长到2.65亿英镑，增长125%。 
1999年—2003年我国对英服装和鞋类出口额（单位：亿英镑）

年份 1999      2000      2001       2002       2003 
服装 4.47444   5.37782   6.57192    7.40375    8.70207 
鞋类 1.17643   1.57807   1.86825    1.97923    2.64746 
　　中国是服装、鞋类的生产和出口大国，这已是不争的事实，英国许多著名国际品牌都是在国内加工制作的，中国一些服装、鞋类企业在设计、加工和制作方面已经具备参与国际竞争的条件，但仍存在一些问题，影响企业的长远发展：第一、至今我国还没有能在英国市场叫得响的服装、鞋类品牌。第二、企业市场意识普遍较为薄弱。企业不注重收集市场信息，无法敏锐把握英国服装、鞋类市场的流行趋势。第三、国内企业的服务质量和产品质量跟不上。有些企业有好的产品，但不了解国际贸易规则，不能提供国际化服务，有的甚至不能按时交货，直接影响出口。第四、技术含量普遍较低、产品附加值低，而且企业不愿在研发上投入，独立自主开发能力弱。

三、政策建议 
　　（一）抓住当前英国服装、鞋类产业纷纷向外转移的有利时机，大力引进英资，重点吸引英国的国际知名服装、鞋类品牌企业来华投资设厂。英国有许多国际著名的服装、鞋类品牌，英国服装和鞋类设计师在国际市场也享有盛誉，英国的青春款式往往被其它国家的年轻人所追捧和模仿。我国如能吸引英国的知名服装、鞋类企业来华投资，必将为我国服装、鞋类产业发展注入强大动力。由于我国劳动力成本低，对英资而言，有很好的区位优势，2004年底配额限制的取消，将进一步吸引英国投资者对我国服装和鞋类产业的投资。但欧盟东扩后，我国吸引英资有了新的竞争对手，我国必须创造更好的投资环境，才能在服装、鞋类国际产业转移的激烈竞争中取得优势地位。
（二）在保持加工贸易优势的同时，促使加工贸易转型升级。我国服装、鞋类在世界市场格局中处于中低档，欧美等发达国家主要占据高档市场，加工贸易占我国服装、鞋类出口三分之一强，出口中高档产品绝大多数为定牌生产，中国自有品牌出口极少，大部分利润都被进口商、进口国批发零售商获得，中国企业只获得了少量的加工费。从中国服装、鞋类出口现状来看，生产规模和能力虽然已经达到一定水平，但仍处于来样加工、贴牌生产的阶段，而在外销市场渗透、渠道开发方面则非常落后，产品设计和品牌推广能力严重不足。因此，我国在继续扩大加工贸易优势的同时，要重点考虑如何使加工贸易转型升级。另外，在扩大服装、鞋类对英出口的同时，要注意进口我国所需要的英国优质面料，适当减少英国的贸易逆差，坚持双赢，保持外贸可持续发展。
（三）积极引进英国先进技术，改造我国传统服装、鞋类产业。由于我国天然纤维纺织深加工技术、化学纤维的仿真技术和多种纤维的混合技术还不能达到国际先进水平，出口服装所需面料国内尚不能满足，只能依赖进口。而英国在面料加工、处理等等方面的技术处于世界领先地位，英国生产的面料，由于技术含量高、劳动生产率高、资本密集、大规模机械化和自动化生产，相对生产成本和价格都较低。因此，中英在服装、鞋类技术合作方面，具有较强的互补性。引进英国先进技术，改造我国传统服装、鞋类产业，有助于从根本上提高我国服装、鞋类产业竞争力，彻底转变我国只能占领中低档市场的格局，使我国在高档市场占有一席之地。
（四）密切关注服装、鞋类领域贸易争端形势，做到未雨绸缪。从WTO“纺织品与服装协议”的执行情况表明，主要纺织品、服装进口国对纺织品、服装贸易自由化进程较为缓慢。在英国等主要市场，纺织服装产业的就业人数众多，英国纺织服装产业是英国制造业经济中最重要的部分之一，在制造业中按照就业人数排在第5位，约11000家公司涉及服装纺织制造，贸易保护主义的势力十分强大，我们对此要有清醒认识。即使在2005年1月1日之后配额体制取消，纺织品、服装是否会有实质性的自由化，尚有待观察。但可以肯定的是，世界纺织品、服装贸易自由化不会一帆风顺，很有可能变化的仅仅是保护的形式，而非放弃保护。同时，配额的取消和竞争的加剧会导致我国服装出口价格下降，包括英国在内的发达国家采取反倾销措施对我国出口进行新的限制的可能性增加，以进口激增对国内产业造成损害为由实施保障措施，对我国出口进行新的限制的可能性也很大，还有可能运用我国入世不利条款，限制我国服装、鞋类出口。另外，从近年的趋势来看，发达国家还会凭借技术优势设置新的技术壁垒。对这些贸易保护主义的新变化，我们应该高度重视，未雨绸缪，提前准备应对之策。
2003年美国进出口贸易概况
美国是世界贸易大国，也是中国出口的主要市场。其市场变化与基本情况值得关注。

一、进出口市场巨大，且稳定增长

1、出口：2003年美国出口总额达到10186亿美元，比2002年的出口（9741亿美元）高4.6%。其中商品出口7138亿美元,同比上升4.7%。服务出口3048亿美元, 上升4.3%。

2、进口：2003年美国进口总额达到15079亿美元，比2002年进口（13921亿美元）高8.3%,其中商品进口12632亿美元,比同期上升8.5%, 服务进口2448亿美元,同比增长7.6%。

二、贸易逆差巨大,且呈上升趋势
美国2003年对外贸易逆差总额达4894亿美元, 比2002年增加713亿美元。其中商品贸易逆差5494亿美元,相当于美国商品出口总额(7138亿美元)的76.98%。服务贸易一直是美国获取巨额顺差并冲抵商品贸易逆差的优势所在。但近年来,美国服务出口相对优势减弱,服务贸易顺差呈下降趋势。2003年美国服务贸易顺差只有600亿美元, 比2002年的648亿美元少48亿美元。

三、不同商品的市场变化存在较大差异
1、几种主要商品的市场变化

 (1)农产品--美国农产品进口增长较快，出口猛增。美国2003年农产品(包括林渔业产品)的出口总额为361亿美元, 与往年同期相比猛增15.7%。同期, 美国农产品进口261亿美元, 同比上升7.6%。农产品贸易顺差达100亿美元。

 (2)矿物燃料--美国矿物燃料进出口猛增，矿物燃料严重依赖进口。根据统计,美国2003年矿物燃料出口总额为132亿美元, 与往年同期相比上升幅度17.7%, 同期该类产品进口1534亿美元, 同比上升33.2%。该类商品的进口额是出口额的11.6倍, 贸易逆差达1402亿美元, 比2002年该类商品贸易逆差增加358亿美元。

 (3)化学产品--美国化学产品进出口基本平衡，增长较快。2003年美国化学产品出口总额为910亿美元, 与往年同期相比上升13.1%。同期,该类商品进口额为980亿美元, 同比增长17.0%。

 (4)钢铁产品--2003年美国钢铁产品的出进口分别为66亿美元和136亿美元, 与往年同期相比, 分别上升幅度19%和下降9.4%。

 (5)电动机械--美国电动机械出口、进口均只有小幅度上升。2003年美国电动机械出、进口额分别为233亿美元和426亿美元,分别比往年同期上升幅度为1.9%和5.9%。

 (6)通用工业机械--美国该类商品出口下降, 进口市场稍有扩大。2003年, 美国通用工业机械出口78亿美元, 与往年同期相比下降3.0%。同期进口90亿美元, 与往年同期相比上升3.2%。

 (7)发电机械设备--2003年美国发电机械设备出进口额保持基本平衡。根据统计, 2003年美国发电机械设备出进口额分别为123亿美元和119亿美元, 分别比往年同期下降2.1%和上升0.6%。

 (8)特殊工业机械--美国特殊工业机械出口增长平稳，进口增长较快。根据统计, 2003年美国出口特殊工业机械179亿美元, 比往年同期上升2.8%, 同期该类商品进口133亿美元, 同比上升16.9%。该类商品贸易顺差达50亿美元。

 (9)汽车--美国汽车市场巨大、增长平稳、进大于出。2003年美国汽车出口达721亿美元, 与往年同期相比上升2.1%。同期汽车进口1916亿美元, 同比增长2.6%。美国是汽车出口大国, 更是汽车进口大国。美国汽车进口约是其出口的2.6倍。

 (10)飞机及部件--该类产品虽是美国的优势产品, 每年均保持较大顺差，但2003年出进口均大幅度下降。根据统计, 2003年美国出口飞机及部件达523亿美元, 与往年同期相比下降7.3%。同期进口242亿美元, 同比下降7.2%。

 (11)计算机及部件--该类商品出口、进口均呈增势、进大于出。2003年美国计算机及部件出口396亿美元,与往年同期相比上升3.8%。同期, 该类商品进口额为640亿美元, 同比上升2.7%。

 (12)科学仪器--科学仪器出进口均较大幅度上升, 贸易顺差低于往年。2003年美国科学仪器出口总额为417亿美元, 比往年同期上升7.5%, 进口389亿美元, 同比上升15.5%。贸易顺差28亿美元,低于往年同期水平。

 (13)电讯设备--该类商品出口大幅度下降，进口增长较快。2003年美国出口通讯设备产品140亿美元, 比往年同期下降9.5%, 进口304亿美元,同期上升8.6%。

 (14)服装--美国是服装净进口国，服装进口市场巨大。2003年美国服装出口55亿美元, 与往年同期相比下降8.8%, 进口666亿美元, 同比上升6.7%。美国服装进口约为其出口的12倍。

 (15)玩具、游戏及运动产品--2003年美国该类商品出口34亿美元, 比往年同期相比上升6.7%, 进口190亿美元, 同比下降2.9%。美国是该类产品的进口大国, 2003年美国该类产品净进口额达156亿美元。

2、几种主要服务贸易的变化情况

 (1)旅游及运输--与2002年相比, 美国旅游及运输服务出进口均有小幅上升。2003年美国旅游及运输服务出口1132亿美元, 与往年同期相比上升0.4%, 进口1224亿美元,同比上升5.1%。进口略大于出口, 贸易逆差为93亿美元。

 (2)技术转让--美国技术出口增长较快, 出口优势明显, 贸易顺差较大。2003年美国技术出口481亿美元, 比往年同期增长8.9%, 进口192亿美元, 同比下降0.3%，实现贸易顺差289亿美元。

 (3)商业服务--美国商业服务出进口金额巨大，且均呈增长趋势。2003年美国商业服务出口1300亿美元, 与往年同期相比增长6.1%, 进口764亿美元, 同比上升10.1%。美国商业服务出口有较大优势, 2003年贸易顺差达到536亿美元。

四、贸易流向仍以北美为主，但中国的地位在不断上升
美国与其主要贸易伙伴之间的贸易，除与中国的出进口贸易继续保持旺盛增长势头外，与北美地区国家的贸易也有不同程度的上升。

1、与北美地区贸易

2003年美国与北美地区的贸易有较大幅度的增长。根据统计，美国对北美地区出口2673亿美元，较去年同期上升5.4%，进口3623亿美元，同比上升6.2%。其中美国对加拿大、墨西哥的出口额分别为1698亿美元和975亿美元，分别上升5.5%和下降0.1%。进口2242亿美元和1381亿美元，同比分别上升7.2%和2.5%。加拿大、墨西哥是美国最主要的贸易伙伴。美国对该地区的出进口分别占其出进口总额的37.4%和28.68%。

2、与南美贸易
美国与南美贸易大幅度下降。根据统计，2003年美国对南美国家地区出口271亿美元，与往年同期相比下降5.3%，进口539亿美元，同比上升12.4%。 

3、与欧盟贸易 
2003年美国从欧盟进口2448亿美元，与往年同期相比上升8.3%，出口1506亿美元，同比上升4.7%。其中美国对法国、德国和英国的出口分别为171亿美元、288亿美元和339亿美元，分别比往年同期下降10.3%、上升8.3%和1.9%。进口分别为292亿美元、680亿美元和427亿美元，同比分别下降2.9%、上升8.9%和4.4%。

4、亚洲地区贸易 
2003年美国对亚洲地区出口2066亿美元，较往年同期上升6.8%。进口4925亿美元，同比上升8.0%。日本、中国是美国在亚洲的最大贸易伙伴。2003年美国对日本出进口贸易分别为521亿美元和1180亿美元，分别上升1.2%和下降2.9%。同期对中国的出进口贸易分别为284亿美元和1524亿美元，同比分别上升28.9%和21.7%。中国在美国出进口市场中的份额已分别上升到3.97%和12.06%。(注：数据源于美商务部统计)
纺织品配额取消对欧盟纺织业的影响
受欧盟委员会的委托，法国时装学院（Ifm）和业内专家作了一份调查报告，题目是2005年纺织品配额取消后，将对欧盟纺织业造成怎样的冲击。这份调查报告将提供给即将召开的（5月和7月初）欧盟纺织业高级别工作组会谈参考用。 

报告认为，欧盟的纺织服装零售市场长期受到通货紧缩压力的影响，直接结果是导致纺织服装经销商之间的价格战。目前在欧洲，有规模的大经销商占纺织服装零售业的58%，这个数字每年增长近1%，同时，这个数字也能够反映出大经销商占纺织服装进口市场的份额。在美国和日本，纺织服装零售业集中的程度更高，有规模的大经销商占纺织服装零售业的86%和83%，据估计，他们分别占纺织服装进口市场总价值的60%和65%，而欧洲只占到44%。 

随着经销商的高度集中，贸易谈判就越来越趋向参考大贸易量的进口价格。这时，各种档次纺织服装价格都低的中国价格就成了市场的标准价格。纺织品配额的取消，意味着以人为的方式提高配额限制商品价格的扭曲竞争的结束，其中最大的赢家主要是中国，其次是印度，再次是其它一些国家。取消了多余的中间环节，使得之前受到配额限制的商品能够通过生产者之间的竞争，自由地通过正常渠道并降低价格来到欧洲。经过观察，2001年底前已经取消了配额限制的商品，尤其是风衣、内衣、运动衫裤和婴儿服装，两年来价格平均下降了33%。进口价格的明显降低，推动了欧盟范围内进口量的增长（无配额限制的纺织服装类别，进口量增长了66%）。进口国主要是中国，并逐渐占领了欧盟其它进口国的市场。现在受配额限制，2004年底即将取消限制的纺织服装类别，共计有2百万吨（占欧盟进口总量的25%），价值280亿欧元（占总金额的37%）。按上述情况推算，2004年后到2006年两年内，欧盟纺织服装进口总量约增长17%，进口总金额约增长4%，而进口价格将下降约11%。 

报告认为，对世界贸易来说，取消纺织品配额所受到的冲击，服装比纺织品大，欧盟国家比拉美国家大，因为欧盟服装市场受配额的保护比Alena地区（加拿大、美国和墨西哥）大，而Alena地区的纺织品从税费优先体系中获得的保护比配额保护大。另外，欧盟纺织品生产的分化水平与进口商品相比，要比服装产品高。对欧盟纺织服装工业的冲击，调查认为，纺织品配额的取消导致进口量的明显增加，直接结果是加重了欧盟纺织服装工业生产的下降和雇佣人员的减少，预计纺织业平均再减少3%，服装业再减少9%。服装生产的减少，导致了欧盟和地中海沿岸国家纺织生产的逐渐下降。15年后，这个冲击所造成的差距，就因国家和生产状况而异了。目前，在欧盟成员国中，意大利和比利时的形势相对较好，他们加强了向欧盟以外国家的出口能力，同时进口不受配额保护的产品。相反，德国、法国和英国受冲击最大，他们市场上的大部分产品都受到竞争的威胁。在出口国中，地中海沿岸国家，尤其是北非国家和土耳其最令人担忧，根据地区和产品的不同，预计这些国家的生产将下降9%到33%。冲击的影响不仅仅是纺织服装生产，而是这些国家的整个经济。 

报告分析了欧盟纺织服装业的强项和弱项。欧盟的纺织品贸易，尤其是纺织技术和服装面料是贸易顺差，而服装是贸易逆差，到2002年底逆差330亿欧元。从具体产品分析，纺织技术、棉毛面料、人工含量低的服装是欧盟生产和贸易的强项，而纺织上游产品，如纺织纱线、尤其是合成纤维是欧盟的弱项。从总体来说，欧盟产品比那些最受配额限制的进口产品，其质量水平都要高，因此它们比进口产品贵两倍。但是，另一些产品的区别就不大，如棉及合成纤维纱线、紧身裤袜、T恤衫、毛衫等。 

仍然受配额限制的类别受损害的程度： 

纱线和纤维 棉纱 大 
合成长纤纱 大 
人造纤纱 中等 
服装面料 未加工未漂白布（棉） 中等 
亚麻、苎麻织物 中等 
合成短纤布 小 
未加工未漂白（合成） 小 
合成长纤布 小 
棉布 小 
纺织技术 劳保服 中等 
鱼网 中等 
纱布 中等 
家用纺织品 毛巾布 大 
床单 中等 
桌布、厨房用织物 小 
梭织服装 夹克 大 
长裤 中等 
连衣裙 中等 
其它梭织服装（类别78） 中等 
衬衫 小 
女长外套 小 
男西装 小 
梭织套装 小 
胸衣 小 
其它梭织服装（类别161） 小 
针织服装 袜类 大 
中长筒袜、紧身袜 大 
内衣 中等 
针织外衣 中等 
T恤衫、运动衫 中等 
毛衣 小 
裤子 小 

对欧盟经济的影响，报告认为，欧盟传统的纺织服装生产基地及有关地区将增加失业率，尤其是那些消费市场规模不够大，不足以通过增加商业就业人数，弥补工业失业人数的国家。这种就业的转移现象在欧盟最发达的市场中也已经存在，如目前观察到的，伴随服装企业的全球化和非工业化而增加的对销售领域的投资，尤其是具有创意设计功能和工业生产前期企业，以及销售网络中零售店的增多。这种现象虽然增加了就业，但只是补偿了一部分，而且新增就业人数和新职业所需的专业技能与失去者之间还有很大的差距。因此，大多数欧盟国家和有关工业生产地区，需要解决不可避免的工业重组过程中的种种问题，如40岁以上专业技能较少的工人再就业问题。5年之内，欧盟必须优先解决这些社会问题，包括使用欧盟产业结构基金和转产再培训计划等切实有效的措施。 

对加强欧盟企业竞争力的建议，报告认为，欧盟的大集团和大企业对此已经有准备地改变了自己的发展战略，但是，仍有一些组成欧盟工业网的小企业，由于没有时间或者没有财力，将成为牺牲品。报告鼓励欧盟中小企业，在现实的贸易重新洗牌面前振作起来，转变态度，重新确立自己的国际发展战略，包括产品和市场的重新确立。推荐的办法有：行业内部的合作政策、新的合作加工方式、品牌战略和信息交流。为了帮助欧盟工业的资本重新组合更加贴近消费者，报告建议实行服装式样、流行趋势和创新设计联合促进措施，包括品牌服装设计公司与工业生产部门之间更紧密地结合、欧盟范围内的科研与发展商讨机制、以及对损害消费者利益行为的提醒机制，主要是指道德伦理和社会意识方面，认为这是欧盟工业在国际竞争中所能采取的最合法的手段了。对政府和其它决策机关的要求是，为欧盟纺织服装工业创造一个更加有利的国际贸易环境，保证WTO原则的严格执行，并且不间断地严格地监督第三世界国家对WTO原则的实际应用。报告指出，对欧洲来说，欧盟地中海沿岸国家纺织品自由流通区（paneuroméditerranéenne）构成了另一个重要的挑战。该地区，尤其是地中海沿岸国家，随着贸易优势的被侵蚀，几乎不能再保证充当欧盟纺织品中间市场的作用，它们最终消费市场的潜力也可能会消失。该地区的非工业化无疑将导致严重的经济、社会和政治问题。这需要欧盟在今天为该地区的强大和稳定，重新考虑一个积极的整体方案，实现将该地区建设成为一个共同的单纯的自由交换区的目的。
南非人生活方式改变带动家庭用品销路上升
在南非，随着富裕的黑人中产阶级逐渐壮大，加上住房市道活跃，家庭用品市场也日益畅旺。出自设计师之手或别具一格的家庭用品和饰品，价格越来越相宜，不再是少数有钱人士的专利。

现在，多家零售店竞相提供设计出色、质素优良的家庭用品，消费者可以在货架前细意挑选。不到5年前，南非人可能还未听闻过这些商店名字。

以往，在南非制造或进口的家具和家居饰品，只通过室内设计公司发售。数年前，选购优质家庭用品要到Boardmans或Stuttaford店铺，床单和毛巾也只在一两家时装零售商有售。现在，家庭用品零售商渐多，其中包括MrPriceHome、SheetStreet、@home、Homeetc、LoadsofLiving、AckermansHomeComforts、WoolworthsHomewares和Wertherleys等，还有众多提供家居饰品的独立零售商。

最近，持有Edgars店铺的Edcon开价1,490万美元向Pick'nPay收购Boardmans，反映南非家庭用品市场利润可观，但竞争也很激烈。

MrPriceHome于1999年9月在南非开店，尝试打进当地市场，4年间增设了123家店铺，营业额超过9,520万美元。

MrPriceHome的家庭用品品牌SheetStreet业务同样节节上升，收益由1999年的1,380万美元，攀升至2003年的3,100万美元以上。

Foschini的@home品牌现已发展为一家拥有23间店铺的连锁店，预料2004年营业额约达3,100万美元。

据研究公司StatsSA估计，家庭用品市场的年销售额约达15亿美元，其中半数来自毛巾、床单被铺等产品，半数为厨具、餐具和陶瓷杯碟等。
不过，业者表示，何谓家庭用品其实很难界定，因此家庭用品市场实际价值可能远高于此数。

据零售联络委员会提供的数字显示，2003年家庭用品市场较2002年增长54%。大部分业者均预期，这个市场还会继续扩大。

Foschini锐意透过45家@home店铺，抢占更多市场份额；MrPriceHome也积极扩展业务规模，开设数家新店。

此外，Massmart(GameStores及Dion是旗下零售店)、NewClicks、Pick'nPay及ShopriteCheckers等连锁集团也不甘后人，奋起争夺家庭电器及其他家庭用品市场份额。

约翰内斯堡顾问办事处　ConradHendry家庭用品设计更佳，选择更多。

在南非，随着富裕的黑人中产阶级逐渐壮大，加上住房市道活跃，家庭用品市场也日益畅旺。出自设计师之手或别具一格的家庭用品和饰品，价格越来越相宜，不再是少数有钱人士的专利。

现在，多家零售店竞相提供设计出色、质素优良的家庭用品，消费者可以在货架前细意挑选。不到5年前，南非人可能还未听闻过这些商店名字。

以往，在南非制造或进口的家具和家居饰品，只通过室内设计公司发售。数年前，选购优质家庭用品要到Boardmans或Stuttaford店铺，床单和毛巾也只在一两家时装零售商有售。现在，家庭用品零售商渐多，其中包括MrPriceHome、SheetStreet、@home、Homeetc、LoadsofLiving、AckermansHomeComforts、WoolworthsHomewares和Wertherleys等，还有众多提供家居饰品的独立零售商。

最近，持有Edgars店铺的Edcon开价1,490万美元向Pick'nPay收购Boardmans，反映南非家庭用品市场利润可观，但竞争也很激烈。

MrPriceHome于1999年9月在南非开店，尝试打进当地市场，4年间增设了123家店铺，营业额超过9,520万美元。

MrPriceHome的家庭用品品牌SheetStreet业务同样节节上升，收益由1999年的1,380万美元，攀升至2003年的3,100万美元以上。
Foschini的@home品牌现已发展为一家拥有23间店铺的连锁店，预料2004年营业额约达3,100万美元。

据研究公司StatsSA估计，家庭用品市场的年销售额约达15亿美元，其中半数来自毛巾、床单被铺等产品，半数为厨具、餐具和陶瓷杯碟等。

不过，业者表示，何谓家庭用品其实很难界定，因此家庭用品市场实际价值可能远高于此数。

据零售联络委员会提供的数字显示，2003年家庭用品市场较2002年增长54%。大部分业者均预期，这个市场还会继续扩大。

Foschini锐意透过45家@home店铺，抢占更多市场份额；MrPriceHome也积极扩展业务规模，开设数家新店。

此外，Massmart(GameStores及Dion是旗下零售店)、NewClicks、Pick'nPay及ShopriteCheckers等连锁集团也不甘后人，奋起争夺家庭电器及其他家庭用品市场份额。
【海外政策法规】
美海关将制定新的纺织品服装进口管理办法
在近期召开的美国海关顾问委员会例会（COAC）上，负责纺织品服装进口的官员表示，根据05年取消配额的有关协定，美海关正着手制定新的纺织品服装进口管理办法，并希望美国纺织品协议执行委员会（CITA）能尽快就此给予明确指示。美海关已邀请CITA官员出席即将在6月中旬召开的海关例会，正式商谈此事。
据悉，美海关计划取消配额预先申报办法。05年配额取消后，纺织品服装进口将实现无纸化管理，采用“01快速通关”办法，但是否采用远程报关目前尚无定论。对于05年后仍需配额的国家是否也取消提前申报办法一事，海关正在征询各方意见进行研究。
跨年度纺织品服装进口将按不同情况作以下处理：1、04年内发运并抵达的，需提前申报；2、05年发运并抵达的，无需提前申报；3、04年发运但05年抵达的，不允许提前申报。
内地展览公司全面向外资开放
外国公司到中国独资办展将不再需要先到香港，而是可直接在国内注册独资公司，享受与国内公司相同的国民待遇。中国展览市场在继CEPA对香港、澳门展览公司开放后，将再进一步对外资开放。
商务部消息称，商务部已确定《设立外商投资会议展览公司暂行规定》。该《规定》首次允许外国投资者可以以外商独资的形式在中国境内设立外商投资会议展览公司，或与中国的公司、企业或其他经济组织按照平等互利的原则在中国境内以合资、合作的形式设立外商投资会议展览公司。商务及其授权商务主管部门是外商投资会议展览公司的审批和管理机关。
按照规定，申请设立外商投资会议展览公司的外国投资者应有主办国际博览会、专业展览会或国际会议的经历和业绩。批准设立的外商投资展览公司可以按规定经营以下业务：（一）在中国境内主办、承办各类经济技术展览和会议；（二）在境外举办会议。
香港特别行政区、澳门特别行政区、台湾地区的公司、企业和其他经济组织在大陆设立会议展览公司，参照该规定执行。
有业内人士表示，原本想利用时间差抢占内地展览市场的香港公司的优势将明显减弱，原本香港公司所具有的国际资源优势可能会被外资公司逐渐取代。
不过，商务部国际贸易经济合作研究院副院长沈丹阳表示，虽然外资公司在新规定下可直接进入内地市场，与香港同样享受国民待遇，香港公司仍然还是具有一些外资公司无法比拟的独特优势：首先，香港公司拥有地利优势，由于靠近内地，香港公司对国内市场会更了解，具有更多的资源优势；其二，香港公司到内地投资，在语言上具有优势，交流更容易；第三，合作基础更好。事实上，已有不少香港展览公司早已于多年前就与内地展览公司合作在内地办展，在内地已建立起良好的合作关系，这方面将为香港公司的进入带来便利。
【行业动态】
由首届中国国际纺织纱线展览会引出的“中国纱线的冷思考”
中国纺织行业的普梳纱、精梳纱、混纺纱都很有特点，中间的生产环节做的是不错的，但中国纱线的最大问题是营销意识不行，对下游市场没概念，这影响了中国纱线的发展。

此文的引语是全球最大的加弹丝生产商宇辉亚洲有限公司总裁莫博仁先生在首届中国国际纱线展上接受记者采访时对中国纱线行业的看法。此时，在北京农展馆的纱线馆内，众多的国内参展企业正陶醉在人气旺、客商多、市场大的兴奋中。确实，首届纱线展从展会、产品、人气、专业等多方面都获得了方方面面的认可，集中体现了中国纱线行业近几年的发展水平和规模。但从更深层面分析，和服装、针织、面料、产业用纺织品等行业早已通过展会这种形式进入国际市场相比，首届中国国际纱线展从几个方面明显反映出中国纱线在纺织行业融入全球一体化进程中表现出的不足和稚嫩。尤其在我们已经成为世贸组织成员两年多以来，探讨一些问题更显必要。
要准备得更充分一些 

首届中国国际纱线展一开展，国内外展商的区别马上就表现出来。此次来参展的国外客商，为了保证和客户沟通的方便，或自带翻译，或早就通过组委会提出明确要求。最引人关注的是印度展团，27家参展商，每一家都配好了翻译。除此之外，几乎所有的展团都准备了充足的资料向客户提供，而且是多份资料，对一般展商提供的是公司基本情况的资料，对有专门要求的客商，则提供从纱线支数、产品质量标志、产品使用领域等的详细资料，到展会闭幕当天，国外客商给参观商提供的产品信息服务仍是全方位的。可以说，展会还没有开始，国外客商就已经在进入中国市场方面先胜一步。
相比较而言，中国企业本土作战的意识就远远不够。有些企业对这个展会一开始兴趣很不大，认为一个纱线展，专业性这么强，能有多少人看，因此不仅展台布置草草，所带资料更有限，有不少企业在展会开幕当天，资料就已经全部发完，后两天只好全凭嘴介绍，这其中的信息到底失落了有多少呢？主办方负责人称，很多企业是在开展以后没有想到来的人这么多，由于没有准备翻译，无法和外商沟通，这才急急忙忙找到组委会，要求解决翻译问题。纱线展闭幕当天，记者在国内展位前询问资料时，得到的大部分回答是早已经没有了。不少参展商惋惜地说，没有想到来了这么多的人，我们准备不足。

要抓住一切机会 

和服装博览会、面辅料博览会举行的多场专家对话，观点交锋的论坛相比，首届纱线展没有举行论坛，但是组委会在面辅料和纱线展开展当天，在面料馆进行了一个技术交流会和纱线行业密切相关。这个技术交流会很重要的一个内容就是新纤维技术的推广以及如何提高纱线竞争力的主题演讲。但令人遗憾的是，主宰演讲的是美国杜邦公司和全球最大的加弹丝生产商宇辉公司，他们一个介绍自己的新的智能材料Sorona；一个积极推荐公司新推出的4个新产品：Augusta合成棉线、Reflexx弹性纱线、Sorbtek快干防汗、防静电纱线、Mynx防紫外线全无光超细纱线，现场并没有国内企业的亮相。
当记者问及一些国内企业为什么没有通过这个形式来介绍自己的产品时，有的称对会议不了解，有的则认为通过展会让客商了解自己的产品就足够了，不需要介绍。更有直接的观点认为，介绍自己的产品，尤其是新产品不是在泄露商业秘密吗？对产品介绍的不同的出发点，体现出不同的经营意识。纺织贸促会展览一部副主任黄尺木对记者说，明年的纱线展组委会将考虑举行有关“纱线论坛”和“纱线流行趋势”发布的活动，希望到时这种现象能够改变。
要有长线思维意识 

“中国纱线的最大问题是营销意识不强，对下游市场没概念，这影响了中国纱线的发展。”这是全球最大的加弹丝生产商宇辉亚洲有限公司总裁莫博仁先生在接受采访时肯定的评价。应该说这不是一个新问题。首先说营销意识，不论是杜邦集团还是宇辉公司，这些全球的知名企业之所以知名，均有一个共性的做法，就是每一个新产品开始进入商业化运作阶段，除了利用各种机会介绍其产品外，其全球的销售网络均是同步进行，所以他们对自己的产品进入全球需要的所有市场就有充分的把握，不论这个产品是半制成品，还是终端产品。他们对产品的介绍，除了性能特点，适应性外，还会更明确地告诉你，哪里在生产，怎么样可以买到，每一个合作方将享受到什么样的产品专利使用权和信息、技术的支持。这种思路和方法确实值得纱线生产企业借鉴。
其次是和下游市场的衔接。莫博仁对记者说，宇辉公司对中国的市场十分了解，不同地区什么样的织物最流行，这样的织物需要什么样的纱线，下一步的流行趋势公司都很清楚，所以公司带来的新产品在中国一定有市场。他们这次用7个展台的大面积介绍防静电纱线、弹性纱线、全无光超细纱线、全棉线，在技术交流会上用1个小时的时间通过投影仪介绍产品的耐用性特点，功能性怎样体现，防起球效果又是怎样，什么样的织物适合这种纱线，甚至对于男性服装需要15％的弹性，他们的纱线可以满足的范围等等这些清晰的介绍都让客户一目了然。
和国外客户的长线思维相比，国内企业不论是产品的介绍，还是产品开发的思路，考虑眼前利益的还是居多，至于和下游产业链联系起来的长线开发就更显不足。
美国开发出将玉米穗壳转化为纺织纤维的工艺
美国内布拉斯加大学的科学家开发出一种将玉米穗壳转化为纺织纤维的工艺，这种纤维可以纺成纱线并制成织物。
据介绍，利用基础化学方法将玉米穗壳中的纤维素抽取出来，然后提纯。这种纤维制造技术仍在开发阶段，技术开发成本低，且有一定效果。大约每3磅玉米穗壳提取的纤维能够制成一件T恤衫。美国每年产生约2000万吨玉米穗壳，估计大约可制成至少200万吨纤维，价值约20亿美元。
如何提升中国针织工业
中国针织工业协会理事长王智指出，目前我国的针织工业尚需在贸易、产品、生产效率、名牌战略以及信息化建设这五大方面全面提升。

贸易方面。随着配额的取消，出口到美国的某些针织产品可能被设限，因此，在总量限定的情况下，我们应当尽可能的确保高价值的产品出口，这就要求企业自律，避免恶性低价竞争；产品方面。产品的设计和创新落后仍是一个普遍存在的问题，全行业必须认真对待，特别是内衣设计人才缺乏，以至于有世界上最先进的电脑内衣机支持，却不能生产出时尚的内衣，设计的水平也与国外差距很大。王智希望有关院校，能在课程设置、人才培养方面予以支持；生产效率方面。我国的针织生产能力世界第一，但生产效率尤其是在织造、染整方面仍落后于先进国家，这其中既有原料的问题，也有机器本身的设计问题，还有工艺问题，都需要着手解决；名牌战略方面。目前针织行业尚没有中国名牌，更有待于行业上下的齐心努力，通过实施名牌战略，让中国名牌走出国门、走向世界，从而进一步培育出世界知名品牌，成为名副其实的针织强国；信息化建设方面。王智说，针织企业，特别是大型企业的出口占有相当大的份额，要适应全球化竞争，就必须要实现管理过程、生产过程、营销过程的信息化，将三个过程融为一体，既有内部高效、统一运作，又有对外的快速反应能力。一个企业一旦运用信息网络来进行资源优化配置，实施企业资源计划（ERP）系统，那么，企业必将获得全新的活力和创造力，从而带来更多的后发优势。目前针织企业已建成ERP管理系统的廖廖无几，可以说，整个行业尚处于起步阶段，因此，加快进度推进行业的信息化建设势在必行。
新型纤维织物的研究与应用引导休闲面料新潮流
近年来休闲面料的生产无论在品种规格上还是染整加工上都有了突飞猛进的发展，已逐步形成多行业、上下游企业紧密合作开发的格局，新型原料和新的织造技术、染整工艺在休闲面料中的开发应用，成为行业瞩目的技术开发热点，引导着休闲面料新潮流。

当今处在信息纺织、新原料纺织时代，新原料从质量、品种、功能、性能等方面开发新品引导潮流。休闲装面料要求舒适、健康、安全，关注休闲面料的创新开发，就要从研究新型纤维的应用开始。目前，休闲服面料的织物纤维品种已不局限于棉、麻、丝及人棉纤维，继氨纶纤维、大豆纤维、竹纤维、莫代尔、天丝、甲壳素等新型纤维之后，有些企业又把目光投向PTT、酷帛丝等性能更加优异的新纤维。休闲面料的原料已形成天然纤维、化学纤维、多种纤维混纺（复合）三足鼎立的格局。其中二种、三种或三种以上多种纤维混纺或复合的织物，在休闲服中占很大比例，成为休闲面料的发展趋势。另外，织物的纱线和组织结构设计，对休闲面料的轻松柔软起着重要作用，不但纱支密度呈现多样化，如粗纱改细纱、纱改线、高支高密，而且织造上也变化多端，二层或三层结构和具有表面效果的织物正在崛起，能给人以自然感或立体感的织物成为热点，强捻纱、高捻纱用于起绉起泡产品，包芯纱和包覆纱用于弹力产品等。
由于休闲面料的纤维原料已明显地由以前的单一品种向多种复合纤维的方向发展，与之相适应的多种纤维织物的染整加工新技术成为染整界关注的技术开发焦点，与会专家对此也进行了研讨。今后绿色环保染整工艺将进一步开发应用，抗皱、砂洗等后处理方式，抗静电、抗紫外线、抗菌、保湿等多种功能性整理，将赋予休闲面料强大的生命力，采用智能、环保、节能技术及相应设备将为休闲服装面料的发展提供巨大动力。
石狮企业跨地区区域合作 江浙200家纺织厂收入旗下
探求跨地区区域合作，壮大石狮服装支柱产业 石狮企业将江浙200家纺织厂收入旗下。

今年开年仅4月，已有几家石狮企业把江苏盛泽和常熟的六、七家纺织厂收入旗下，并投资购进了500多台喷气织机。迄今为止，石狮企业已在江浙一带收购或兼并200多家纺织厂。石狮布料同业公会有关负责人说，这是石狮纺织服装业积极探求跨地区的区域合作，在互补中壮大自己产业优势的一大成功举措。 

“当今服装的竞争主要是科技和文化含量的竞争！这一‘含量’更多地表现在面料上，而面料的科技文化含量，目前已集中表现在棉纺和织造产品上。”石狮纺织服装业界的不少老板都有这一认识。石狮及其周边虽已有不少数量的织造厂，但均规模较小，远不能满足这一大型服装基地和辐射全国的布料市场需求，所用布料说到底大都是“外来品”，在价格上要受制于人，更重要的是在服装及其布料的档次提升上失去了相当的自主性，这在很大程度上削弱了石狮服装和布料的核心竞争力。石狮人开始把目光投向了种棉、纺纱、织造等上游产业，投向有着庞大产业基础的江浙，他们敏锐地发现，江浙一带的资源优势可成为石狮纺织服装产业链的重要补充。自2001年一位布行老板在江苏的盛泽兼并一家大型国营纺织厂以来，短短3年，石狮已有300多位纺织服装和布料市场的企业家向江南进军，200多家石狮人经营的纺织厂已遍及江苏、浙江甚至江西的不少城市，长江以南大部分织造厂已被福建的企业买下或承包，规模最大的厂占地100多亩，拥有3000多台织机，2000多个工人。随着石狮人在苏北租种棉田的成功，石狮纺织大军已形成“渡江北上”之势，有意要将大江南北纺织基地的大半河山都“吃下”，作为石狮整个纺织服装产业链的有力支撑。 

石狮人“北上”开厂寻求优势互补，同时也为当地纺织企业的“新生”和发展注入了催化剂，并且解决了相当数量的当地人就业。石狮人在利用当地现有资源发展、充实自己的同时，也带动了他乡产业的发展，这正是石狮企业家谋求的“双赢”之道。一方面在外扩大“疆土”解决原料问题，一方面在本地“强身健体”提升产业水平，正是这踏踏实实的“两条腿”，今年又将石狮的纺织服装业推进了一大步。
【法律服务】
“第16条”与“242段”的比较

2003年12月，秘鲁政府决定对来自中国的纺织品实行临时特别保障措施。2004年1月，欧洲纺织品服装组织也表示将寻求对中国进口的长丝织物实施特别保障措施。此次秘鲁政府实施的、以及欧洲纺织品服装组织寻求实施的保障措施与美国对中国三类纺织品实施的保障措施是不同的。前者所依据的是《中国加入世界贸易组织议定书》第16条，也就是“对具体产品的过渡性保障措施”（TPSSM，以下称“第16条”）；后者所依据的是《中国加入世界贸易组织工作组报告》第242段（以下称“242段”）。两者具有一定的相似性，但也具不同点：

第一，适用的产品范围不同。“第16条”针对的是“具体产品”，既包括纺织品，也包括其他产品；而“242段”只针对纺织品。

第二，适用的前提条件不同。适用“第16条”的前提条件是中国进口产品对“生产同类产品或直接竞争产品的国内生产造成或威胁造成市场扰乱”。认定“市场扰乱”的因素是“一项产品的进口快速增长，无论是绝对增长还是相对增长，从而构成对生产同类产品或直接竞争产品的国内产业造成实质损害或受损害威胁的一个重要原因。在认定是否存在市场扰乱时，受影响的WTO成员应考虑客观因素，包括进口产品对同类产品或直接竞争产品价格的影响以及此类进口产品对生产同类产品或直接竞争产品的国内产业的影响。”适用“242段”的前提条件则是原产于中国的纺织和服装产品“由于市场扰乱，威胁阻碍这些产品贸易的有序发展，则该成员可请求与中国进行磋商，以期减轻或避免此种市场扰乱。”适用“242段”时应提供能够证明下列内容的现行数据：（1）市场扰乱的存在或威胁；及（2）在该市场扰乱中原产于中国产品的作用。通过以上的比较，应当说适用“第16条”的前提条件要比“242段”严格。

第三，适用的期限不同。“第16条”所规定的保障措施适用的期限为四年，而“242段”所规定的保障措施适用的期限为一年。

第四，实施的手段不同。实施“第16条”规定的保障措施的手段为采取数量限制和提高关税。实施“242段”规定的保障措施的手段为将装运货物控制在不超过提出磋商请求的当月前的最近14个月中前12个月进入该成员数量的7.5%（羊毛产品类别为6%）的水平。

第五，失效的期限不同。“第16条”失效的时间为2013年12月11日，而“242段”失效的时间为2008年12月31日。
欢迎访问

中国纺织法律服务网（www.cntextilelaw.com）。  
【分会动态】
张延恺常务副会长接受记者采访

谈中国纺织企业出口排名活动

由中国纺织工业协会市场部和信息部根据海关统计数据联合主办的“2003年中国纺织出口企业百强排名”发布工作日前正式推出。《中国纺织报》作为此次活动的指定媒体协办单位全程跟踪了报道，并自4月20日起陆续在国际版推出排名名单。
作为本次活动的主办单位之一，中国纺织工业协会市场部主任，中国贸促会纺织行业分会常务副会长张延恺接受了《中国纺织报》记者专访：
记者：请您从市场部的角度，谈一谈开展此次纺织出口企业百强排名的背景和意义？
张延恺：从行业发展角度来看，中国纺织工业协会作为中介组织是连接政府和企业的桥梁，对行业的发展起着引导作用。从协会市场部的角度讲，此次活动的目的是帮助企业积极开拓国际市场，增强国际竞争力。
我国加入世贸组织以来，国内消费和对外出口两个市场都在逐步融入全球经济一体化之中。去年我国纺织品出口达到804亿美元，正好与世界经济在经历徘徊之后于2003年开始复苏的趋势同步。由于中国的经济贸易已纳入到全球经济贸易的共同体，因此帮助企业积极开拓国际市场，对行业的发展尤其重要，这不仅仅体现在产量和出口额的增加，还包括积极主动地适应国际市场的动态需求。
重视并帮助企业开拓国际市场，除了出口本身的含义之外，对行业发展也将起到很大作用。我国加入世贸组织以后，企业面临着非常激烈的市场竞争，要让更多的企业参与到国际竞争中来，此次活动就不仅是对出口企业做一个简单的排名，更重要的是通过这项工作帮助企业更好地开拓国际市场，帮助企业“走出去”，举办这次活动更深层地意义在于此。
第十三届中国国际服装服饰博览会（CHIC 2005）日期确定

由中国服装协会、中国国际贸易中心股份有限公司和我会共同承办的第十三届中国国际服装服饰博览会定于2005年3月27日--29日  （男装 . 休闲装）2005年4月2日--4日（女装 . 童装 . 服饰品）在北京-中国国际展览中心举办。展览面积100,000平方米，展品范围包括各类男装、女装、童装、服饰品、计算机CAD/CAM系统，相关出版物及网络。
伴随着中国服装产业的发展，经过12年的砺炼，创办于1993年的中国国际服装服饰博览会 (CHIC)已成为一个时尚性、国际性、广博性极强的服装专业博览会，在见证着中国服装业发展变化的同时，被公认为中国服装业的标志性符号。
1993年春天，第一届中国国际服装服饰博览会在北京举行，当时的展出面积为10000平方米，汇集了391家来自国内的服装厂商参展，展会成交金额3.2亿元；2004年第十二届展会，共有参展商956家，其中国内展商660家，国外展商296家，参观人数20多万人次，专业观众数量达11万人。

12年来，中国国际服装服饰博览会踏着坚实而执着的步伐，伴随着中国服装产业历经风雨发展至今，不但自身取得了长足的发展和丰硕的成果，而且对整个服装业的繁荣发展又起到了推波助澜的作用。
2005年，第十三届中国国际服装服饰博览会，在2004年成功分期举办的基础上，继续分为男装 . 休闲装和女装 . 童装 . 服饰品两期，我们相信，新一届的CHIC2005,必将再续中国国际服装服饰博览会的辉煌篇章。
我会首办中国国际童装及用品展将于11月在京举行

中国有十三亿人口，其中儿童及青少年近三亿。婴幼儿、儿童及青少年服装、用品、玩具、出版物、文教等各种消费蕴藏着巨大的市场商机，与之相关产业的发展也有着广阔的前景。
根据市场需求，我会与中国服装协会、德国科隆国际展览有限公司强强联合，利用各自的竞争优势，将共同打造首届中国国际童装及用品展（KICO），为国内外童装及用品制造商搭建一个展现最新产品、推广品牌及进行贸易洽谈的商业平台，以推动中国童装及用品产业和市场的发展。
三方联合办展的宗旨是将"中国国际童装及用品展（KICO）"培育成为亚洲童装及用品行业的主导性博览会。 

首届中国国际童装及用品展涵盖0-17岁婴儿、幼儿、儿童、少年及青少年服装、鞋帽、饰品、家用纺织品、护理用品、玩具及游戏、出版物、文具、教育软件等各类产品和服务。
举办时间：2004年11月3日-5日          地  点：中国 - 北京展览馆
报名/参观联系：010-85229033             联系人：王旭华

【贸易与合作】

日本求购：Non-WovenProducts

联系名址：Mr.TakashiKumano
KurehateehCo.,l,td.
255,RittoCity,ShigaPref.520-3012,Japan
电    话：81-77-5537180
传    真：81-77-5535610
电子邮箱：kumano@kurehatech.eo.jp
南非求购：AntiStatic&LintFreeFabric

联系名址：Mr.MikeWoods
AfricanOverallLogistics
P.O.Box20274,Humewood6013,PortElizabeth,SouthAfrica
电    话：27-41-5815502
传    真：27-41-5817716
电子邮箱：afiog@absamail.com
南非求购：Overall

联系名址：Mr.JCPieter
SabonnaInvestments
Office19,1stFl.,BellinghamPark,SouthAfrica
电    话：27-35-7892037
传    真：27-35-7892038

摩洛哥求购：Garments,Gloves

联系名址：Mr.MoufisSlimane
CastorProtectionSarl
QiOuledOukbaBp4730Temara,Morocco
电    话：212-37-740952
传    真：212-37-740952

摩洛哥求购：Textile,Gloves

联系名址：Mr.MedBerchil
Ariea75RueDeVerdiCasablanca,Morocco
电    话：212-22-406615
传    真：212-22-241933

摩洛哥求购：Textile,HouseholdFabrics

联系名址：Mr.AbdelhakimSandoubi
FashionMode
Km11.500BdBLocalN171,Morocco

电    话：212-22-673705
传    真：212-22-673704

德国求购：ColouredFeltArticles

联系名址：Mr.ClaudiusKersting/Mr.RolandHoehne
Mr.EvergreenGmbH
Wilhehnsthal4,D-34379Calden,Germany
电    话：49-5674-99920
传    真：49-5674-999233
电子邮箱：info@mr-evergreen.de
芬兰求购：QuantitiesOfFabric,MostlyPolyester

联系名址：Mr.MarkkuBerg
1Taiga-TuotteetOyNervanderinkatu5D43001O0Helsinki,Finland

电    话：33-1-40400221
传    真：33-1-69299993
电子邮箱：hadepe@free.fr
美国求购：AllTypeOfSilkFabric,Quantity：20,000yards

联系名址：Mr.David
Rolhex
18722CanastaTarzana,Ca91356,U.S.A.
传    真：l-818-3441026
电子邮箱：hrolhex@juno.com
美国求购：FluorescentVests,HighVisibilityTapes

联系名址：Mr.AndrewM.Curtis
VogueIndustries
P.O.Box1088Pawtucket,Ri02862-1833,U.S.A.
电    话：358-9-4366230
传    真：358-9-43662350
电子邮箱：info@taiga-tuotteet.fi
美国求购：ThermalClothes,ThermalUnderwear,FleeceAndPile

联系名址：Mr.AndrewM.Curtis
KenyonConsumerProducts
141FairgroundsRd.,P.O.Box458WestKingston,R02892,U.S.A.
电    话：1-40l-7923704
传    真：1-401-7824870

墨西哥求购：PolyesterFiber

联系名址：Mr.LuisEduardoFlores
Terrazas
FranciscoCuautlalpan,Cl053370,Naucalpan,Estad0DeMexico,Mexico
电    话：52-55-55761766
传    真：52-55-55761766
电子邮箱：procarga@procarga.com
多米尼加共和国求购：TextileForJeans,StretchTextile

联系名址：Mr.FlaviaMedina
UendimportS.A.
Ay.CharlesSummer,N53,DominicanRepublic
电    话：1-809-5667723
传    真：l-809-5473587

智利求购：SafetySecurityGarmentsForIndustryAndMining

联系名址：Mr.MartaDiaz
Reservez
CaminoDeLaFuenteSur7584Santiago,Chile
电    话：56-2-7583131
传    真：56-2-7583131
电子邮箱：martadiazm@entelchil
加拿大求购：MenAndBoy'sClothing,Sportswear

联系名址：Ms.MaxineMunro
BodyPartsLtd.
60BruceFarmDrive,Toronto,OntarioM2H1G5,Canada
电    话：1-416-2251987
传    真：1-416-2251998
电子邮箱：chammyz@chammyz.com
加拿大求购：PromotionalProducts

联系名址：Mrs.BrendaNunn
B&KOuterwear&Promotions
P.O.Box1457,Bancroft,OntarioKOL1CO,Canada
电    话：1-613-3321299
传    真：l-613-3325599
电子邮箱：info@bkpromotions.com
加拿大求购：WomenAndChildren'sClothing

联系名址：Mr.RodgerShah
FirstlookFashionsLtd.
2700DufferinStreet,Unit11,Toronto,OntarioM6B4J3,Canada
电    话：1-416-7813131
传    真：l-416-7817966
电子邮箱：sales@firstlookfashions.ca
加拿大求购：Outerwear,GolfShirts,T-Shirts,SportSweaters：MenAndWomen

联系名址：Mr.MortyPekar
EcoFibreCanadaInc.
12SmithStreet,St.Catharines,OntarioL2P3H9,Canada
电    话：1-905-6886282
传    真：1-905-9885244
电子邮箱：apparel@niagaraknit.com
日本求购：AmericanFootballUniformJerseyAndPants

联系名址：Mr.Ryu
QbClubInc.
2F,5-14-6Fukushima,Fukushima,Osaka553-0003,Japan
电    话：81-6-64518580
传    真：81-6-64581493
电子邮箱：ryu@qbelub.co.jp
香港求购：Yarn

联系名址：Mr.Shun-LichLui
YangFungCottonCo.
Room2101,TsunYipentre,41TsunYipStreetHongKong
电    话：852-23579881
传    真：852-23579746
电子邮箱：yfcotton@hkstar
美国求购：FluorescentVests,HighVisibilityTapes

联系名址：Mr.AndrewM.Curtis
VogueIndustries
P.O.Box1088Pawtucket,Ri02862-1833,U.S.A.
电    话：358-9-4366230
传    真：358-9-43662350
电子邮箱：info@taiga-tuotteet.fi
美国求购：ThermalClothes,ThermalUnderwear,FleeceAndPile

联系名址：Mr.AndrewM.Curtis
KenyonConsumerProducts
141FairgroundsRd.,P.O.Box458WestKingston,R02892,U.S.A.
电    话：1-40l-7923704
传    真：1-401-7824870

墨西哥求购：PolyesterFiber

联系名址：Mr.LuisEduardoFlores
Terrazas
FranciscoCuautlalpan,Cl053370,Naucalpan,Estad0DeMexico,Mexico
电    话：52-55-55761766
传    真：52-55-55761766
电子邮箱：procarga@procarga.com
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中 国 纺 织 工 业 协 会 市   场   部                         【内部资料 免费交流】
本  期  要  目

【国际经贸动态】
· 欧盟决定强化贸易保护措施，简化法律程序

· 瑞典将禁止销售“危险童装”

· 秘鲁将领导全面贸易开放潮流

· 欧洲部分纺织品服装团体加入伊斯坦布尔声明

· 国际业界争取延迟撤销纺织品配额

· 美国两大纺织业组织合并

· 英国推出提高竞争力计划

【国际市场调研】

· 世界主要纺织业部分对手一览

· 英国儿童服装零售市场调查报告
· 澳大利亚纺织服装市场蕴含商机
【海外政策法规】
· 美对中国部分纺织品继续实行配额限制

· 欧盟扩大后将增加纺织品及服装配额
【行业动态】
· 2003年我国丝绸出口呈现三大特点

· 2003年美国仍是我国丝绸出口第一大市场
· 服装业五大成长模式
· 中国纺织与世界纺织巨擎牵手——全球纺织经济论坛圆满结束
【法律服务】
· 关于参加中国国际商事仲裁论坛的通知

【分会动态】
· 张延恺常务副会长会见立陶宛纺织代表团

· 2004面料展（春夏）、纱线展、针织展三展圆满落下帷幕

· CHIC2004首次分期举办，精彩内容概览

· 新华社信息：纺织服装四展同办搭建完整产业供需链
【贸易与合作】
网址：www.ccpittex.com  http://textile.ccpit.org           E-mail：fzh@ccpit.org
中国纺织工业协会  国际贸易办公室                                   中国纺织法律服务网


协  办





重要启示：


更多精彩内容，欢迎访问纺织贸促网“贸促通讯”栏目。
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