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更名释放企业变革信号
李铎

服装业该在今年回归理性
林至颖

全国“两会”结束后，不止一位国家领导人在不同
的场合坚定了改革的立场， 这种信号也逐步传递到了
各行各业。

在与公众关系最紧密的零售业， 已经有多家大型
零售商通过更名向外界释放了改革的信号。上周，大型
百货连锁银泰百货集团将“百货” 二字悄然变成了商
业。与之相对应的是，银泰开始“去主业化”，未来将让
百货、购物中心、电商三大业态平起平坐。这是在传统
零售发展趋缓时的应对举措。

在银泰更名前， 比其规模更大的家电连锁巨头也
变更了名称，而且其酝酿更久、转型更为彻底。苏宁电
器更名苏宁云商后，其不仅不再局限于零售业，还将触
角伸向了更远的移动运营等领域。

事实上， 更名不仅代表了企业自身经营模式的调
整和转型，也彰显了企业自身的改革勇气。这种勇气是
建立在对未来市场走向提前预判的基础之上。 比如苏
宁， 当其看到了家电连锁卖场的发展前景已经过了巅
峰之后，便开始为自己寻找新的出路。

不过，体现了企业与时俱进态度的更名，却不单是
发个公告广而告之这般简单。 更名后的企业需要进行
一次彻头彻尾的品牌体系重建。 这需要企业花费巨大
的财力、 巧妙的营销植入等， 让受众群体形成再次认
知。其实，比耗费财力、精力更考验企业的是公众对于
企业新品牌的接受，需要一段长时间的培育。企业在更
名之前肯定也做好了受众对新品牌不太认可的预案，
以及承受各种损失的心理准备。

尽管更名的过程很艰辛， 但企业也会收获一批更
加忠实品牌的“铁杆粉丝”。而且，就像多年前变更英文
名称的联想集团一样， 公众一开始还不理解联想为什
么从LEGEND改为LENOVO， 但现在的事实证明，这
条更名转型之路无比正确。更名前，联想只是国内领先
的电脑设备制造商，如今，按照一些机构的数据，其已
经成为世界最大的PC厂商。在其麾下，还有笔记本大
佬IBM。

彭丽媛穿着中国本土
服装品牌让国产服装企业
备受关注。然而今年，中国
服装品牌面临近30年来最
为复杂的竞争局面， 经营
及生产成本上涨、 品牌同
质化、库存积压、销售额及
利润下跌、 国内外消费者
心态和消费结构的转变，
再加上快时尚产业、 电商
及线上线下多渠道并行等
各种挑战， 服装品牌需要
清醒地认识到现状， 谋求
突破。

经营及生产成本上
涨源于诸多中国品牌依
然难以突破OEM制造商
的血统，创造的品牌定位
与企业核心能力相脱节。
太注重企业垂直一体化、
一条龙及采购生产过于
集中是远因 ， 人民币升
值、劳动及原材料成本上
升是被动近因。

从产业格局层面看
来， 阻碍中国服装品牌发
展进程的重要原因是同质
化。 服装企业缺乏有效的
品牌价值提升方法， 走出
同质化竞争和价格战的误
区困难重重。 同质化的原
因很多，有设计能力不足，
或产品在技术层面不能有

效拉开档次； 也有创新能
力不足， 产品在功能和款
式上缺乏显著的差异性，
产品换个商标就基本上换
了主人； 三是产品质量管
理能力不足，在质量、档次
层面不能与同类产品拉开
差距， 相较于行业领导品
牌的产品存在较大差距。

在产品层面以外 ，国
内服装企业就连竞争策
略、 营销模式等多个方面
也呈现同质化。 由于缺乏
科学的品牌管理策略和方
法， 许多企业以广告宣传
和明星代言为核心思路创
建品牌， 尽管付出高额广
告费用和代价， 但仍无法
建立有效的品牌价值支撑
和品牌认同， 难以形成鲜
明有力的品牌个性形象，
导致市场上的同质化产
品过剩，库存上升。因此，
广告战、价格战、促销战、
资源战、成本战就成为很
多品牌主动或被动的选
择，无法形成以差异化为
主导的良性市场竞争及
可持续发展模式，陷入微
利经营甚至整体性亏损的
困境。

目前备受关注的服装
高库存问题， 其主要原因

在于价格虚高。目前，国内
服装品牌的加价空间约
6-8倍，比国外品牌3-4倍
的加价空间多一倍以上，
这很大部分其实源于分散
的经销商、装修店铺耗费、
进场费、 节庆费等中间环
节费用， 这些费用最终都
是由消费者来买单。

2013年应是服装行业
回归理性的元年。 中国服
装品牌的发展未来应该始
终要以消费者需求为核心
经营。 然而我们的服装市
场不成熟， 也源于我们的
消费者不成熟。 一个成功
的品牌需要几十年以上的
历史沉淀， 所以在此过程
中， 我们更需要去引导消
费者， 而不是一味地顺应
消费者。今年，中国服装市
场细分迫在眉睫， 这要求
品牌经营者能正确看待企
业自身的核心能力， 以市
场为导向精确划分目标市
场， 深度挖掘消费者的心
理需求。

中国服装品牌如想崛
起， 首先应从质量及设计
抓起。 中国的服装品牌现
在普遍还谈不上自己设
计， 只能跟踪把握国际潮
流。 若能在最初步的设计

及研发阶段就借助外方设
计与国际同步， 使品牌产
品能够形成自我的个性特
点及时尚前瞻性， 再在进
入市场营销阶段后， 根据
销售地区的消费差异及购
买心理做适度市场化调
节，就可以事半功倍，更为
消费者所接受及认知。

另一方面， 为应对快
时尚产业带来的挑战，企
业应该更多思考如何提高
服务及体验价值、 降低装
修成本、销售渠道扁平化、
品类多样化及精品化、坚
持对产品高品质的追求，
继续沉淀品牌。

说到底， 现在消费者
心态和消费结构每天都在
转变， 中国服装品牌要应
对当下的变革和困境，除
了要放弃近利心态及用心
长期沉淀， 还要做好正确
核心能力定位、市场细分、
以品质取胜、 渠道创新及
发挥产地及设计师的优
势，借力打力。此外，业界
对未来人才培育的投入也
关系到品牌的持续竞争
力。

（作者系中国商业经
济学会学术委员、 香港菁
英会成员）


