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刚刚过去的 2012 年，在欧债危机的阴影下，国内纺织服装业面临外
部市场需求低迷、国内生产成本攀升等困境。著名羽绒服品牌运营集团
——波司登，以转型升级、以品牌建设为突破口，积极推进国际化战略，
实现了提升品牌价值、开拓两个市场的精彩“蝶变”：波司登羽绒服连续
18 年 （1995-2012） 在 国 内 市 场 销 量 名 列 前 茅 ， 连 续 16 年

（1997-2012） 发布防寒服流行趋势，品牌价值达 245.08亿元。
伦敦奥运会开幕前一天，波司登伦敦旗舰店暨欧洲总部在英国伦敦繁

华的牛津商业街区盛大开业，开创中国服装品牌在欧洲一线城市拓展中高
端市场的先例，引发海内外媒体及时尚界强烈关注。

这份亮丽的成绩单来之不易，它凝聚着波司登人的智慧和勤奋。在董
事长高德康看来，创新驱动、企业转型和品牌提升是服装企业未来发展的
方向。改变成本导向竞争和价格竞争模式，转向靠服务、靠产品质量提
高、靠品牌附加值提升增强核心竞争力，赢得发展新优势，这也是传统产
业转型升级必由之路。转型升级不是转行发展，传统产业更不是落后产
业。只要有迎难而上的勇气，立足创新发展，中国服装完全可以逆势增
长，确立全球竞争新优势，冲击国际市场。

创新驱动：增强发展新动力
实施创新驱动战略，打造中国经济新的核心竞争力，落实到中国服

装，就是要提高自主创新能力，做好结构调整和转型升级，从低水平制
造、数量型增长向质量效益转变，向价值产业链的高端迈进。

90秒！这是波司登生产一件羽绒服的时间。这得益于波司登坚持加大
技改投入，提升质量效益。最近三年，波司登将原有的缝纫设备全部更新为
高效率、低能耗缝纫机，扩大了低碳化生产成果；导入精益生产模式，成功
应用单件流、吊挂生产线及模板标准化生产作业，培育国际服装先进制造基
地。尤其是在羽绒服生产领域率先引进瑞典的吊挂流水生产线，使生产效率
提高近30%。

波司登积极开展科技创新，增强核心竞争优势，立足省级工程技术研
究中心、国家博士后科研工作站等创新平台。2012年根据自身特点及经济
发展需要，波司登全力推进新型服装面料的研发，部分科研成果已获国家
发明专利，今后将继续做好中试，力争尽快实现产业化。企业还与天津工
业大学纤维研究所合作，对羽绒进行功能性改良，也已初见成效。

波司登积极推进“两化融合”和信息化建设，不断提升快速反应能
力。目前，波司登信息系统已覆盖研发设计、生产过程、供应链管理、企
业管理等关键业务环节，实现了从订单管理、原料检测、生产制造，到外
发加工、仓储物流、营销服务等企业经营全过程的全面科学化管理，全员
劳动生产率、物流周转速度、资金周转率、客户平均响应速度、产成品库
存周转率、企业网上采购率、网上销售率等主要指标处于行业领先水平。
通过加大终端营运、物流配送、网上商城建设及营销策划力度，波司登不
断完善全产业链整合营销，强化市场领先地位。

独立运营：

打造品牌新活力

随着生活水平的提
高，消费秩序正在改变
服装品牌的走势，消费
需求越来越个性化、碎
片 化 。 创 新 经 营 思 路 、
推进多品牌发展，有望
夺得更多市场份额。

2012 年，在集团公
司层面，波司登充分利
用 名 牌 资 源 和 规 模 优
势，实现“采购：资源
共享+按订单采购”、“生
产：按订单生产+产销一
体化”、“物流：从两级
物流到多层级物流”的
灵活运营，对项目业务
进行业务统筹、协同管
理 。 在 品 牌 业 务 层 面 ，
首次对旗下各品牌实行
公司制的、产供销一体
化 的 品 牌 独 立 经 营 模
式，从市场定位、产品
设计到市场规划、营销
管 理 等 方 面 “ 一 分 到
底”。

通过差异化定位和
加大资源支持，波司登

在做大市场“蛋糕”的同时，真正细分了市场。以前波司登、雪中飞、康博
三个品牌由集团下属的营销公司统一经营，在波司登的终端门店里，往往既
销售波司登，也销售雪中飞、康博等品牌，但由于品牌风格、市场定位并不
相同，并不利于持续拓展市场份额。现在全面细分后，运作团队分开了，
终端团队也分开了，各自建立销售网络和渠道，消费者能够直接感受到
品牌细分带来的变化。

重要的是，分品牌运营有力推动了波司登各品牌向时尚化、个
性化、高端化转型升级，巩固和提高了企业的市场占有率。波司登
在“秋羽绒”大卖的基础上，去年增加了更多款式和颜色，更加贴
近顾客需求；雪中飞也推出“轻羽绒”新品，并以“爱心羽绒”
公益活动获得年轻人群青睐和认同；冰洁的“杨幂款”羽绒服，
更被一众粉丝热情追捧；康博则定位成熟人群，在全国市场稳步
开拓市场⋯⋯多品牌独立运营为波司登集团持续发展奠定了基
础。

勇闯伦敦：迈向国际新起点
“中国制造”并不缺乏优秀的产品，缺乏的是能将本土

产品义无反顾地拿到世界市场接受检验的勇气与信心；中
国也并不缺乏优秀的企业，缺乏的是能将本土品牌的一点
一滴注入到世界版图竞争当中去的决心与毅力。

作为中国品牌国际化的先行者，波司登的国际化步履一向
稳健，多年来自主品牌出口业务一直稳定增长，远销亚洲、北
美、欧洲等十多个国家和地区，在发达国家市场树立了中高端精
品形象。2007 年，集团核心业务板块在香港主板上市，更开启国
际化发展的新篇章。尤其是波司登男装成功进入英国市场，成为中
国服装国际化的亮点。

2011 年，波司登斥巨资在英国伦敦繁华的牛津街区买下一块不
动产，改建为一座拥有优雅中国红外墙立面、极具地标意义的现代
化建筑，用以设立波司登旗舰店及欧洲总部。

2012 年 7 月 26 日，总投资达 3500 万英镑的波司登伦敦旗舰店开
门迎客。一时间，中国服装品牌波司登借势奥运、闯荡伦敦的消息登
上中英各大媒体的显著位置。为了赶超 Hugo Boss 等品牌，波司登
还聘请英国著名设计师 Nick Holland 及顶级裁缝为产品把关。波司
登“中国品牌、本土设计、全球采购、当地化营销”的经营模式在英国
市场初获成效。伦敦代理商们开始关注中国品牌进入英国市场的潜在趋
势，他们相信波司登的成功会刺激更多中国零售品牌进驻伦敦。

面向全球市场，一定要有全球视野。中国品牌“走出去”，一定抢抓
机遇、全盘布局、系统推进、稳扎稳打。只有获得当地消费者的品牌认同
和价值共鸣，才能最终落地生根，开创大未来。

波司登正努力构建全新商业概念的国际营销体系，筹备成立商学院，
同国际知名机构合作培养高级人才，优化经营管理模式。继续强化英国项
目的经营，适时启动英国电子
商务和在高档百货店的专柜销
售，并逐步向其他欧洲国家拓
展。

虽然服装业仍面临诸多挑
战，但也拥有大有可为的转型
机遇期。展望前路，波司登人
言 语 间 不 时 跳 出 “ 文 化 、 服
务、供应链、人才、渠道”这
些关键词。波司登将围绕“四
季化、多品牌化、国际化”战
略目标，持续推动创新驱动战
略，提升品牌价值和影响力，
强化国际国内市场营运，转型
成为一家令世人尊敬的、世界
知名的综合服装品牌运营商。

波司登欧洲总部及英国伦敦旗舰店开业运营
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