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摘要：随着金融危机一周年的过去，何
种经营模式才是目前中国企业走出危机、
进一步发展所应该采取的这一问题越来

越引起人们的关注。中国目前已成为全世
界的加工工厂，贴牌企业在中国占主导地
位，但此类型企业在此次金融危机中损失
惨重。国家、社会普遍提倡走品牌之路，但
是是否所有企业都适合走创牌之路；贴牌
企业在创牌的道路上又会遇到哪些障

碍———这些都是文章所探讨的内容。
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危机

一、中国贴牌企业现状分析
（一）中国目前贴牌模式的现状
在全球经济扩张形成强劲需求的环

境下，中国的人力资源优势和规模生产优
势逐步得到体现。 近年来，加工贸易在中
国大地上如火如荼地展开，成为贸易顺差
最重要的贡献力量，而中国加工贸易中主
要以贴牌生产为主。 2006 年中国加工贸
易占出口贸易总额的 52.7% ，2007 年占
50.7% ， 截至 2008 年 10 月 31 日只占
47.5%（见表 1）。 由近三年来的数据不难
看出，加工贸易占出口贸易总额在 50%左
右浮动，占很大的一部分。而加工贸易中，
有相当一部分是中国企业为外商进行贴

牌生产的贸易业务。

（二）中国贴牌模式的劣势分析
贴牌模式必然存在着许多优势。贴牌

企业能在投资较少的情况下收效快，易于

中小型企业的生存。 在贴牌模式中，企业
的销售渠道有了保障，库存积压风险就变
得较小。企业还能通过贴牌模式形成强大
的制造力并从对方学习到先进的技术，从
而优化企业结构。 此外，贴牌模式还解决
了中国目前低端劳动力过剩的问题。 然
而，贴牌模式也必定存在与优势相对的劣
势。贴牌模式的劣势才是我们现在所应该
分析的重点。而中国目前贴牌模式主要存
在以下劣势：

1、自主创新能力低，产品附加值低，
丰厚利润被外商掠夺。 首先，一些高技术
企业不愿意把有竞争力的技术给贴牌企

业去运用。一些核心技术贴牌企业是无法
获知的，更别说去掌握了。 而贴牌企业的
自主创新能力较低，很难对自身的技术进
行提升， 这也造成了产品的附加值较低。
据统计，进行传统贴牌生产的企业产品利
润率几乎在 10%以下，大多企业的利润率
仅为 3%-5%。 尤其在这个金融危机下出
口普遍转凉，企业的利润率又进一步被压
低。 这些都不利于中国国民经济的发展。

2、对外依存度高，谈判中处于劣势，
致使受到危机的冲击大。 贴牌企业没有
自己的营销网络， 放弃了对技术创新和
市场开拓的权利 ， 其生存依赖于 OEM
购买方，沦为国外品牌的“制造车间”。尤

其在 2008 年金融
危机中， 许多此类
贴牌企业的纷纷破

产就充分地说明了

此类企业对外部危

机的抵抗 能力较

差， 导致贴牌企业
在价格谈判中处于

劣势。
3、垄断程度低，

竞争压力大。 贴牌
企业的一大优势就是投入少且收效快。但
是，这也造成了较低的进入门槛。 再加上
现今日益产品同质化，贴牌企业的垄断程

度也在不断地降低，厂商的优势也就无法
显现出来，竞争压力也就随之增大。 这对
贴牌企业来说也是一大挑战。

4、品牌意识不强，难以进行打造。 中
国很多企业一味沉迷于 OEM， 为外商品
牌打工，却忽视了对自有品牌的建设。 而
在当今的国际市场竞争中品牌就是利益，
各个跨国公司无不是以强势品牌进行市

场垄断， 产品力是无法替代品牌力的，就
算可以生产出比可口可乐产品力更强的

产品，但缺乏可口可乐的品牌力，产品力
是无法转化为市场力的。

5、法律法规等的影响，加工贸易成本
变高。贴牌企业常常会受到外国反倾销的
困扰。由于贴牌生产出口产品的成本较世
界著名品牌低廉，在发达国家销售，当地
国的政府为保护其行业，中国的企业经常
遭到反倾销。新的劳动合同法也增加了劳
动力成本。 此外，现在人民币处于升值的
预期当中。 美国是中国重要的贸易出口
国，美元贬值会给许多贴牌企业带来很大
的冲击。
二、中国企业进行创牌模式所面临的

障碍

金融危机下，品牌创立对企业越来越
重要。首先，企业需要有不断创新的产品，
即需要不断提高产品核心竞争力。这主要
包括出众的技术和优秀的技术型人才、以
市场为导向的产品设计创新、良好的产品
质量保证和及时有效的售后服务。 其次，
作为品牌型企业，企业还需要有良好的销
售渠道和适当的营销手段。 当然，企业的
价值理念和企业文化也是不可或缺的。

（一）目前贴牌转型时企业内部所面
临的困难

1、技术难题。并不是所有的企业都能
够拥有核心技术。贴牌企业在进入市场初
期，科研能力并不会十分完备，只能应用
市场原有技术。而最新的技术往往被某一
家或几家企业所垄断掌控，贴牌企业很难
在这之中实现突围。 另外，中国大多数贴

中国贴牌企业创牌出路何在？

■ 杨冰洁 雷慧华 郑姗妮 郑丹妮

表 1 2006-2008 年出口贸易方式数据统计 单位：亿美元

贸易方式
2006 年 1-12 月 2007 年 1-12 月 2008 年 1-10 月

金额 同比% 金额 同比% 金额 同比%

一般贸易 4163.2 32.1 5385.8 29.4 5578.1 26.9

加工贸易 5103.7 22.6 6176.5 21.0 5709.1 14.7

来料加工 944.8 12.5 1160.4 22.8 935.7 -0.6

进料加工 4158.9 25.1 5016.1 20.6 4773.4 18.3

其他贸易 423.8 39.3 617.8 45.8 736.1 49.8

总值 9690.7 27.2 12180.1 25.7 12023.3 21.9
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牌企业属于低技术型， 技术升级空间较
小，困难更加凸显。因此，技术的缺乏是贴
牌模式向品牌创新模式发展的首要障碍。

2、资金成本问题。资金对一个企业的
发展起着至关重要的作用，任何企业都需
要充足的资金以维持其生存和发展。而对
于发展品牌创新模式的贴牌企业，所需的
资金量更大。资金成本方面的障碍主要包
括以下方面：（1）研发成本。由于存在技术
缺乏的问题，贴牌企业必然要把很大的资
金投入于技术开发上。品牌创新型企业在
研发项目上的投资很大。大部分企业这一
方面的投资基本维持在总投资额的 5%-
10%，有的甚至达到了 25%。 而贴牌企业
要想转型与这些企业竞争，研发成本所占
比例就要更大了。（2）人才成本。品牌创新
型企业是以市场为导向，根据不同客户的
需求进行产品的进一步设计。在这一方面
上， 企业就需要一些专门的技术型人才。
这些技术人才，不论是国外引进还是国内
招贤，都有大量的资金要求。 这一方面是
由于技术人才的自身价值所在，另一方面
是由于市场人才短缺， 迫使价格升高，资
金需求增大。（3）树立知名度的成本。品牌
企业虽然在产品的销售中获得了更高的

附加值，但其代价也相对高昂。 要树立品
牌的知名度，宣传费用是企业必不可少的
一笔支出。 在国外，一些药品的广告投入
要占到销售总额的 30%左右。 另外，要进
行品牌打造、树立知名度，企业还要注意
存在时间成本。打造品牌并不是一两天就
能完成的， 时间成本更是企业应该考虑
的。 （4）建立成熟的销售网络和完备的服
务体系的成本。 一个企业要做大做强，需
要成熟的销售网络，这是企业有稳定营业
收入的根本保证。 然而，成熟的销售网络
是建立在大量资金和时间的积累之上的，
对于由贴牌向创牌转型的企业来说，无疑
是前进道路上的一大障碍。 另外，要建立
一个完整的服务体系同样也需要很大的

资金。 同时，在行业内部时常会有信息上
的交流以完善服务体系，这些也是需要成
本的。（5）投放新产品有大量资金需求。贴
牌企业要想转型品牌领域，难免开发投放
新产品。新产品在市场上会有一个生命周
期，一般可以分成四个阶段，即引入期、成
长期、成熟期和衰退期。 引入期需要投入
市场到被消费者认知的时间成本和大量

的宣传费用。而在产品从引入期进入成长
期时， 会经历很长一段时间的产品沉默
期， 这就需要极大的生产投入来维持产
品，即需要大量的资金。

（二）目前贴牌转型时企业外部所面
临的阻碍

1、市场问题。 （1）消费者。 目前，市场
上的消费者对品牌的意识特别强。首先，中
国人对品牌品质的关注度越来越高了。 其
次， 老牌品牌在市场上起主导作用且消费
者对新兴品牌有着不适应和不信任。 这对
新兴品牌的推广是一大障碍。 另外， 虽然
“洋崇拜”现象并不明显，但是消费者普遍
认为国外品牌有更好的质量和更高的品味

和时尚。 这些都对国内品牌的建构带来一
定品牌形象上的阻力。 （2）市场销售渠道难
以建立。 一个新产品在市场上打开销售渠
道较原有产品有相当的劣势。所谓新产品，
就是与市场原有产品产生差异化的产品。
其概念中的“新”字，不一定是完全的产品
概念方面的新， 也可以是一个新的品牌或
其提供的配套服务， 而对于一个年轻化的
品牌，销售渠道建立是具有相当的劣势的。

2、国家政策问题。国家政策的导向对
企业经营运作的影响也是不可忽略的 。
2006 年 1 月 9 日全国科学技术大会部署
实施《国家中长期科学和技术发展规划纲
要（2006-2020）》，呼吁加强自主创新、建
设创新型国家。国家确实对高新技术型行
业给予一定的支持，但是受益的大多为大
企业， 中小企业尤其是民营企业很难获
益。这说明国家政策的实施状况仍是不到
位，对众多企业存在不公平的现象。 一些
民营企业在这种政策实施不到位的情况

下很难发展起来。 因此，国家政策的不完
善也是贴牌转型发展的障碍之一。
三、贴牌企业在金融危机下的对策
根据以上对贴牌企业进行品牌创新

模式的可行性的分析可知在当前中国现

有国情和国力的情况下，要使所有企业都
进行品牌创新模式是不可行的。 因此，在
金融危机之下，本文提出以下建议：

（一）把握 OEM 的核心竞争力
许多 OEM 企业目前还没有足够的

能力向品牌转型 ， 他们目前应该把握
OEM 的核心竞争力， 伺机向品牌企业转
型。 对于大型 OEM 企业，应该利用其强
大的财力来不断扩大自己的生产规模，同
时能够保证其产品的品质，最大限度地实
现规模经济， 成为其唯一的产品供应商，
形成稳定的合作关系。 对于小型的 OEM
企业，就应该利用其专业技术，针对小额
订单，将规模做小，订单做精，产品质量做
优，为有特殊要求的品牌商提供独一无二
的特色性服务，提高利润率。

（二）建构强大的资金能力和有效的

融资渠道

当前国内贴牌企业的资金短缺问题。
为了解决这一问题，我们就需要建构强大
的资金能力和有效的融资渠道。其治本之
策的关键在于遵循融资过程完整的七个

步骤；建立和储备适用于企业的融资工具
体系、 融资渠道体系和融资服务机构体
系；完善融资基础，包括融资主体的选择
与重构、报表重组、融资资源储备与公关、
融资岗位、部门或机构建设、融资团队建
设、资金管理、资产管理、资本运营等。

（三）OEM 企业要有长远的眼光，实
现战略升级

首先，中国贴牌企业应该在贴牌生产
的同时，进一步牢固树立品牌意识和品牌
观念，为战略升级做好准备。其次，为实现
战略升级，贴牌企业要使员工认同企业的
价值观并转化成自觉行为，在企业文化的
深层结构和企业文化的表层结构之间要

建立起一道桥梁。 在此基础上，从企业文
化的深层结构到企业文化的表层符号体

系与行为，形成一条企业文化建设的有效
通道。 另外，企业还要做好自主品牌的战
略规划。品牌建设是一个综合性的建设过
程，而不能简单地依靠广告和促销，它还
需要品牌设计、品牌联想、品牌文化等全
方位的支持和配合，要做好长期坚持的思
想准备和努力。

（四）加强政府政策支持
运用市场机制，结合适度的政府干预

和政策支持，为中国 OEM 企业创自主品
牌提供制度上的保证，在税收、信贷等经
济性问题上提供优惠，来支持 OEM 企业
创自主品牌。而支持这些企业主要是要努
力开拓探索中国中小企业融资的新途径，
主要包括加强扶持中小企业发展的专项

基金、充分发挥行业协会的作用、建立健
全中小企业信用担保体系、出口应收账款
池融资。 另外，政府在实施这些支持贴牌
转型的政策时，要注意实施有效的监管体
制，让政策能得到很好的贯彻和实施。
四、结束语
中国要从 “中国制造 ”走向 “中国创

造”还有很长的一段路要走。 在金融危机
一周年之际，希望通过我们的探索，能给
处于困境的中国企业提供一点建议。随着
中国综合国力的日益强大， 终有一天，我
们也能创造自己的奇迹。
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