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国内中小型纺织企业转型升级现状分析

刘德亮
( 江苏晶阳加工有限公司，江苏 常州 213351)

摘 要: 通过分析、比较国内中小型纺织服装生产型企业的常见经营模式，针对中小型纺织服装企业 OEM
( Original Equipment Manufacturer，加工任务制造商) 、ODM( Original Design Manufacture，原始设计制造商) 和 OBM
( Original Brand Manufacture，原始品牌制造商) 等 3 种主要运营形式，提炼并总结出目前中小型纺织服装企业转型

升级的主要策略。通过深入剖析和研究部分国内纺织服装企业转型升级的典型案例，总结出企业转型升级过程中

成功的经验与做法，同时寻找企业转型升级成功背后的问题隐患，为中小型纺织服装企业转型升级的研究、实施提

供参考，对中小型纺织服装企业的转型升级、创新发展具有一定的借鉴意义。
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Abstract: By analyzing and comparing the three main operating forms business models of domestic
small and medium-sized textile and garment production enterprises，which is OEM，ODM and OBM，the
main strategy of the current transformation and upgrading of small and medium-sized textile and garment
enterprises were refined and summarized． Through in－depth analysis and study of some typical examples
of domestic textile and garment companies＇ transformation and upgrading，the successful experiences and
practices of these enterprises in the process of transformation and upgrading were summed up． At the same
time，the hidden problems behind the success of their transformation and upgrading were found out，and
the small and medium-sized textile and garment enterprises were transformed and upgraded． The research
and implementation provide reference for the transformation，upgrading and innovation of small and
medium-sized textile and garment companies．
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我国中小型企业数量众多，占企业总数的 90%
以上，其中纺织产业占举足轻重的地位，在满足人们

纺织品消费、增加就业、促进出口增加外汇储备和为

相关行业配套服务等方面发挥重要作用。大力发展

纺织服装业是实施《中国制造 2025》战略，促进纺织

工业转型升级的基础［1］。随着全球化经济不断深

入，中国制造受薪资提升、能源成本增加等因素影

响，中国贴牌加工优势减弱，这促使中国纺织服装业

必须从产品制造转型为品牌创造［2］。我国纺织企

业面 临 国 内 外 竞 争 环 境 日 益 恶 化 局 面，尤 其 在

2008 年金融风暴以后，全球经济萎缩，纺织出口受

到严重冲击，以及国家加大环境污染治理力度和大

力推动制造业转型升级的背景下，迫于生存，越来越

多的中小型纺织企业意识到不能延续以往的发展模

式，开始转型升级，提升自我市场竞争力［3－4］。本文

以国内中小纺织企业转型升级为研究重点，对纺织
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企业转型升级典型案例进行深入分析探讨。

1 中小纺织企业的经营模式

我国中小型纺织企业大多分布在纺纱、织造、印
染、家纺和服装行业。经营模式一般分为研发型、生
产型、营销型和综合型。在这些行业中，生产型企业

居多，其次是营销型，随着社会发展需要也出现了不

少研发型企业，由于中小企业的自身资源能力不足，

综合型企业很少。
研发型中小企业主要的经营模式是依托自身技

术，重点研发新产品，然后直接将其提供给生产商或

者订货会。一般人员不多，着重培养团队精神，产品

的附加值较高，关注科技升级和创新设计［5］。此类

企业属于服务类企业，多依附产业集群而生，数量不

多但发展迅速。
我国中小型纺织企业大多数是生产型企业，有

内销型也有外销型，该类企业研发和营销能力较弱，

运营主要形式有 OEM 和 ODM，极少数发展到 OBM。
OEM( Original Equipment Manufacturer) 是指承接品

牌企业加工任务的制造商，本身不参与设计与销售，

只负责低成本的加工环节，是两端都被操控的封闭

体系。我国中小纺织企业在改革开放初期基本都采

用了 OEM，但 OEM 利润低，没有控制权，影响企业

发展。ODM ( Original Design Manufacture) 是指根据

品牌公司的要求来设计与生产的制造商，与 OEM 的

不同之处在于 ODM 有自我研发技术和设计，有机

会接触到品牌公司的“核心技术”。我国现在很多纯

加工的企业都向 ODM 过渡，既可增加利润，又可以

掌握 技 术，是 目 前 企 业 发 展 的 最 好 方 式。OBM
( Original Brand Manufacture) 是指企业注册自我商

标，在发挥设计制造优势同时创建自有品牌开拓市

场，标志着企业由“贴牌”向“创牌”迈进，是企业发

展中一次质的飞跃。我国 OBM 模式企业成功的还

比较少，很多企业是靠 ODM 的利润支撑。
营销型企业只关注终端销售，与生产商或品牌

商合作，拓展营销渠道，该类中小企业一般有地域

性，在某一地区有较强的营销网络。国内主要的营

销渠道有批发、加盟、直营和网络营销等。还有一种

贸易类营销型企业，主要是从国外接单，在国内找合

作生产商，收益以提成为主。这种企业的业务由业

务员直接负责，一旦业务员跳槽就有相当的订单流

失，因此该类企业对人才的投入较大。
综合性企业是集研发、生产、营销于一体，具有

完整产业链的企业。我国该类中小纺织企一般有

2 种形 式: 一 种 是 从 生 产 商 转 变 而 来 的，相 当 于

OBM，一种是从研发型或营销型企业转变而来，以

虚拟经营为主，如像美特斯邦威一类的虚拟工厂，主

抓设计环节和营销环节，该类中小企在我国较少，但

市场前景很好［6］。

2 中小纺织企业的转型策略

基于国内外环境的变化和企业自身能力，我国

纺织中小企的转型升级正在循序渐进的发展，这类

探索实践很多，主要有以下几大类策略。
2. 1 加快 OEM 向 ODM 的转型

继续做贴牌，加快 OEM 向 ODM 的转型，加强

制造能力。此策略适合设计能力和营销能力暂时都

还很弱的生产型企业，继续做贴牌的同时，逐渐从

“纯加工”向“兼设计”发展，盈利的同时逐步提升设

计、生产和营销能力，通过做强贴牌来实现向 ODM
甚至 OBM 的转变。在此过程中，注重学习品牌公司

的“核心能力”，建设较高素质的设计和研发队伍，

提升自我设计和营销能力。
2. 2 从 OEM 过渡到 OBM

外销转内销，从 OEM 过渡到 OBM，开拓国内市

场，此 策 略 是 目 前 国 内 多 数 加 工 企 业 发 展 方 向。
OBM 是产业升级的一个新阶段，企业不仅进行产品

设计、深 加 工 和 销 售，还 拥 有 自 己 的 品 牌。如 果

OEM 企业直接从原来的生产制造企业完成品牌转

型，势必会遇到技术开发、品牌建设与售后服务等障

碍。所以 OEM 与 OBM 并存便成了现实的选择［7］。
OBM 使得企业在产业链上有控制权，在贸易中企业

有发言权，因此意义重大，是企业奋斗的主要方向。
2. 3 直接自创品牌

品牌建设也是多数企业转型升级的代表性策略

之一。我国纺织企业创建品牌的发展模式一般包括

3 种: 一是代理合资收购成熟品牌，缩短品牌创建周

期，减少创建品牌成本; 二是灵活运用市场资源，创

建自主品牌; 三是围绕中高端市场创建高级定制品

牌，提升品牌形象和利润。
2. 4 整合上下游产业链

强强联合，整合产业链和上下游产品资源，将纺

织原材料加工、纺织品生产到产品后整理以及品牌

推广等企业联合起来，组建产业集团或联合体，集团

内各企业优势资源互补，弥补企业短板，形成以龙头

企业为核心的联合体，提高整体竞争力［8］。有的将

院校也整合到集团中，增加技术人才储备。
2. 5 开发生态纺织、智能纺织产品

在国家大力提倡科技创新、绿色环保的背景下，

越来越多的纺织服装企业开始科技创新，大力研发

生态纺织、服装以及智能服装。随着智能网络的普
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及，一些智能服装也渐露头角［9］，如采用玉米纤维、
竹浆纤维、大豆蛋白复合纤维等被人们习惯称为

“第二肌肤”的生态环保新型纤维，制作成毛巾、内

衣、童装等，在女士文胸上安装一个特别传感器，再

戴上腕式接收器，随时可以测量、查看脉搏情况等。
这些科技创新提高了纺织服装功能，方便了消费者，

提升了产品在市场的竞争力。
2. 6 线上线下谋发展

很多纺织服装企业从营销渠道转变开始，以终

端销售倒逼企业转型升级，常用营销渠道包括直营

和代理，营销方式有实体店和网店。受实体店业绩

下滑、成本偏高的影响，许多企业谋求开网店来降低

成本提升产品效益，利用网店平台为企业转型升级

收集经营和产品资讯信息，同时，增加实体店的体验

功能，为产品质量提升提供依据。

3 典型企业转型案例分析

3．1 叠石桥国际家纺市场的转型升级
叠石桥家纺市场是我国最大的家纺集群，在国

际上知名度也很高，从露天地摊市场已逐步发展成

目前中国最大的家纺专业市场之一。集群内大多数

企业都是制造型中小企业，基本处在价值链最低端，

主要针对国际订单和国内中低端批发市场。随着近

年来国外贸易利润的降低，集群发展也面临很大困

境，很多小型加工企业已经入不敷出。在此背景下，

当地政府积极筹备集群转型，促进集群内中小企业

的良性发展。转型方法主要包括以下几点:

①合理规划市场，调整集群内市场布局。将以

往街区式的布局改成分区式布局，以往店铺都是分

布在街区两边和几个市场里，产品混杂，改造后建立

了全新 A、B、C 3 座大楼，功能明确，A 座为核心交

易区，主营家纺产品，B 座为休闲娱乐区，C 座为布

艺毛毯区，而且现代化大楼内也按照产品品类分区，

将同种类型的店铺集中，使集群专一化更明显，利于

顾客采购。
②增加服务型企业，重视科技创新。在新建立

的家纺城周围设有很多中小型服务企业，支持集团

的发展，主要有专业服务于家纺行业的研发型设计

机构; 专业托运物流等企业; 还有政府服务机构如中

国家纺指数发布中心、检测中心等，目的是加强制造

型企业产品的科技创新和附加值。如卓泰研发公司

在家纺城对面，主营床上用品方向的面料设计与开

发，服务传统的加工型企业，为没有研发设计能力的

企业提供服务，在低成本下实现产品差异化。
③集群内企业向品牌化和专一化 2 个方向发

展。综合能力较强的企业趋向于品牌化，将产品线

拓展至整个床上用品系列或家纺系列，打造自我品

牌，提升产品附加值。政府的支持力度也很大，A 座

核心交易区的一楼被命名为精品区，其中大都是当

地企业自创品牌，如大岛、凯盛、凡人居、明超国际

等，其依托集群，降低产品生产和采购成本，在做外

单的同时开始逐步向国内市场迈进。综合能力较弱

的企业趋向于专一化，在自身最强品类产品的研发

和生产上下功夫，例如 A 座核心交易区二楼的枕芯

区企业，专一做枕芯，开发系列保健枕、纳米枕等数

十种类型品种，而且企业了解各类产品适合企业的

市场，针对国内外不同城市，能给采购者提供合理建

议，在自产品类的专营中谋生，越做越精。
3．2 海澜集团转型升级

海澜集团由江阴一个中型纺织服装企业起步，

经过多年发展，快速成为中国纺织服装的龙头企业。
海澜之家董事长周建平在胡润发布的 2017 年百富

榜中，以 400 亿元身价排列时尚行业富豪第一位。
海澜集团在发展进程中同样面临过转型问题，但海

澜集团加强了 3 个方面的谋划与建设，使集团成功

转型升级。
①整合资源，拓展产业链多元化发展。降低纺

织服装业上下游企业之间交易成本，是降低纺织服

装业非劳动成本的重要途径［10］。海澜集团在转型

升级过程中不断整合资源，拓展从纺织到服装上下

游的产业链，建立自己的海澜之家男装品牌，之后又

跨界到女装、童装、家居服等领域，投资 1 亿元入股

“中国 ZAＲA”———UＲ，建立快时尚品牌; 在颛桥万

达广场开设生活体验馆，产品包括日用品、化妆品、
床上用品、厨具等，风格与“MUJI”相似，但价格便

宜; 与天猫合作，将海澜之家 5 000 家线下门店全面

升级成为新零售的“试验田”。与许多学校建立产

学研合作基地，为企业转型升级储备人才，同时建立

企业学校，提升员工职业技能和文化素养。另外，在

纺织产业之外还涉及房地产等多个产业，实现多元

化发展之路，为企业成功转型升级奠定基础。
②规划品牌，精准定位市场多维发展。海澜男

装定位涵盖了成年男子各个季节、各个体型需要的

服装和服饰，实现男子在一个店就可以买到自己所

需要产品的目的，充分体现男性购物讲究方便、快捷

的特点。海澜之家邀请多个青年男影星代言品牌，

赞助《奔跑吧兄弟》《非诚勿扰》《最强大脑》等热播

综艺节目，以提升品牌影响力; 建立企业高效的物

流、仓储系统，缩短专卖店服装周转过程，提升企业

效益。
③智慧营销，多管齐下助推企业升级。海澜之

家采用加盟商只支付相关费用，海澜之家统一门店
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运营和品牌形象管理，加盟商不承担库存风险的线

下直营加盟式的独特营销模式，以快速拓展市场。
海澜之家线下门店由 2014 年的 3 348 家迅速发展

到 2016 年的 5 243 家，选址采用“黄金地段、钻石店

铺”的八字方针，方便用户购物体验，便于产品推

广。同时与天猫合作加大线上销售，2017 年在天猫

双 11 正式开场不到 1 min，海澜之家实现销售破亿

元。此外，还在吉隆坡开设了首个海外店，正式开始

进军国际市场。
成功转型的背后也存在问题隐患。据世界服装

鞋帽网 消 息，2017 年 上 半 年 海 澜 之 家 库 存 达 到

86. 75 亿元，净利润增长率由 2014 年的 75. 83%降

至 5. 74%，导致问题隐患的源头是企业拓展升级过

程中轻视研发投入，据公司财务报表显示，其研发投

入的总额占营收比例只有约 0. 16%。品牌原创能

力是品牌核心竞争力之一，轻视研发中产品设计和

市场数据分析的投入，库存压力必然很大，拖累企业

的发展。曾经红极一时的美邦服饰因为库存压力，

一年被迫关闭了约 800 家门店。

4 结束语

制造型企业转型的关键在于科技创新，提高产

品附加值，在依附集群服务型企业的情况下，更可以

实现低成本快速提升产品价值，但发展后更需要自

我的研发能力支持; 产业集群对我国纺织制造型企

业的升级影响很大，集群中企业可以分配好自我的

专一角色，互利互惠，共同发展，提升整体的抗压能

力; 精准把握消费者行为模式，积极开拓新型营销模

式，是中小企业迅速发展的捷径之一。
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