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基于 Hotelling 模型的服装产业供给侧结构性改革

马迁利
( 北京服装学院 商学院，北京 100029)

摘 要: 供给侧结构性改革是适应当前国际经济环境新变化的迫切需要，也是应对国内经济发展新常态的客

观要求。以经典的 Hotelling 模型为分析工具，从企业追求利润最大化的角度，研究当前国内服装产业出现结构性

失衡和供需错配的原因，指出影响服装产业供给侧结构性改革成效的关键在于服装企业产品的准确定位与差异化

竞争，只有如此才能改善服装企业效益，实现国内服装产业的转型升级和可持续发展。
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Supply-side structural reform of domestic garment industry based
on Hotelling model
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Abstract: Supply-side structural reform is the urgent need for the adaption into the new international
economic reform，as well as the objective demand for achieving a new ordinary state of domestic economic
development． From a profit maximization perspective，Hotelling model was used to study the reason of
structural imbalance and mismatch between supply and demand for domestic garment industry． Garment
firms need to adopt differentiation competitive strategy based on product positioning was point out to be
the key to reform effect． Only in this way the garment industry can achieve the transformation and
upgrading．
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自 2015 年 11 月 10 日习近平总书记首次提出

“供给侧结构性改革”以来，党中央多次召开会议部

署推进“供给侧结构性改革”，这是适应和引领经济

发展新常态的重大创新，是适应国际金融危机发生

后综合国力竞争新形势的主动选择，也是适应我国

经济发展新常态的必然要求［1］。我国是世界上最

大的服装生产与消费国，服装产业是我国传统支柱

产业和民生产业。近年来，服装企业微利经营、产品

滞销，库存高企已成为行业普遍现象，很大程度上是

产业结构失衡，产品供需错配的症结所致。服装产

业的供给侧结构性改革问题已经引起业界专家和学

者的密切关注。程醉［2］指出在供给侧改革政策的

推动下，我国纺织服装市场的竞争焦点将会从一味

地价格竞争转向质量竞争、创新竞争。刘红晓［3］认

为当前服装产业的主要问题是中低端产品过剩，高

端产品 供 给 不 足，产 业 产 能 过 剩。应 该 以“互 联

网 +”发展战略为基础，以消费者需求为导向，以创

新驱动为引擎，实施服装产业结构改革，提高产品质

量，促进产业转型升级。张富云［4］提出服装产业供

给侧结构性改革的有效实施取决于企业自身转型、
资源优化配置和创新实践。张志乔［5］认为应从供

应链优化整合和开拓新市场入手来推动服装产业转

型升级; 李杰［6］指出在供给侧改革背景下，服装产

业应积极进行产业结构调整，注重可持续发展，努力

创建自由品牌，融合线上线下渠道。通过分析可知

现有研究成果存在 3 点不足: 一是只对当前服装产
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业的结构问题进行了描述，缺少对造成服装企业当

前困境原因的深入分析; 二是所提策略偏于宏观，也

较少涉及到服装产品的差异化竞争策略; 三是运用

数学模型定量分析的不多。本文利用 Hotelling 空

间竞争模型，从企业追求利润最大化出发，定量分析

国内服装产业产品结构性过剩问题，进而指出只有

实施产品差异化策略才能规避价格竞争，提升企业

效益，使服装产业供给侧结构性改革取得实效。

1 产业现状与问题提出

1. 1 产业增长动能与市场消费趋势变化
改革开放 30 余年来，受益于国内经济的快速增

长和国内外市场的旺盛需求，我国服装产业取得了

快速发展，中国生产的服装产品更是以高性价比获

得全球的广泛认可，然而繁华背后挑战悄然而至，首

当其冲的就是产业增长动能和市场消费趋势的变

化。2008 年金融危机之后，国际服装市场需求持续

疲软，国内服装产业增长动能从出口与内需并重型

逐渐转为内需主导型，许多原来做出口订单的服装

企业纷纷转型开始主打国内市场，国内服装市场竞

争更趋激烈; 与此同时，随着我国居民可支配收入的

逐年攀升，作为世界第二大经济体的国内居民消费

结构也逐渐发生变化，从小康型消费模式向享受型

消费模式过渡［7］。消费者不再满足于服装产品单

一的基本使用价值( 遮羞、防护) ，而是要求获得更

加多元的价值满足 ( 时尚、科技、情感、个性、便利

等) ［8］。这是市场发展的动态变化，也符合经济增

长带给居民消费升级和“梦想”升级的诉求。
1. 2 产业结构失衡与产品供需错配

长期以来，我国大多数服装企业实行成本领先

的竞争策略，强调规模经济，这种简单粗放型的经营

模式适合改革开放初期产品匮乏的时代，对我国服

装产业的迅速壮大发挥了重要作用，但随之而来的

一个突出问题就是整个产业提供的基本上都是同质

化的中低端产品，导致这类市场上的产能严重过剩，

企业纷纷采取低价策略来换取市场，整个产业从总

体上看成了微利行业，甚至因出口价格过低还屡遭

国外以反倾销为名的“特保”措施及其他保护措施

影响。在高端产品市场上，由于长期漠视知识产权

保护和研发投入有限，国内服装产业在设计、流行趋

势发布、售后等方面缺少发言权。英、美、法、意、日
等国家一直牢牢占据着世界服装产业的高端环节，

获取高额附加值，反观国内服装产业，无论是产品、
技术，还是品牌，都难以突破全球产业链的低端锁

定，停留在微笑曲线中间的低附加值环节［9］。体现

在服装消费市场上，一方面是企业中低端产品销售

低迷，库存高企; 另一方面是许多消费者钟情于跨国

服装企业产品，或者干脆到国外大量购买高端服饰

奢侈品，消费金额逐年上升，出现典型的产品供需错

配现象。显然，不是我国服装消费需求不足，而是服

装供给侧也就是产业方没有提供适销对路的产品，

这是服装产业当前矛盾所在。
1. 3 问题提出

国内服装产业产能结构性过剩矛盾十分突出，

企业已不能通过扩张产量来提升业绩，严重的产品

同质化也使得服装企业之间产生激烈的价格竞争，

整个行业普遍出现库存过高、资金周转困难，甚至有

公司老板跑路或破产的情况出现。供给侧结构性改

革就是用改革的办法推进产业结构调整，减少无效

和低端供给，扩大有效和中高端供给，增强供给结构

对需求变化的适应性和灵活性，提高全要素生产率，

使供给体系更好地适应需求结构变化［10］。对服装

产业来说，如何调整高中低端产品结构、控制库存过

高并促进产品消费和提高利润空间，是当前急需解

决的问题，这不仅是一个简单的从低附加值产品到

高附加值产品的转型升级问题，还涉及到跨越中等

收入陷阱和消费升级背景下企业对“我为谁提供产

品”“提 供 什 么 样 的 产 品”等 问 题 的 再 思 考 和

再定位。

2 Hotelling 模型与研究假设

2. 1 Hotelling 模型与产品差异化
如上所述，国内服装产业当前面临的主要困境

是同质化的中低端服装产品泛滥，而高端产品供给

不足，未来产业的供给侧结构性改革方向是稳中有

进，在保持当前产业优势的基础上实现转型升级和

高端突破，这突出地体现在服装企业不再提供同质

化的产品，而是展开产品差异化竞争。产品差异化

一直都是产业组织理论里的热点问题，许多企业都

希望通过差异化来提高自身产品的辨识度和消费者

的忠诚度，进而增加市场份额。Hotelling 线性模型

是产业组织理论中颇负盛名的一个经典空间竞争模

型［11］，由于取消了消费者对异质产品具有相同偏好

的限制，Hotelling 模型一直以来都是国内外学者研

究企业产品定位、定价两阶段博弈的有效分析工具。
2. 2 研究假设

对国内服装产业来说，供给侧结构性改革成效

的评价不仅是行业利润的提升( 内外需环境和生产

成本的变化也都能影响到行业利润) ，而更应是行

业内的企业能准确定位自己的顾客，提供适销对路

的产品并以此来获得好的产品溢价( 销售价格比没

有改革之前的价格有明显提升) ，最终实现销售业
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绩和利润的增长。本文以经典的 Hotelling 线性模

型为分析工具，首先研究当前国内服装产业会出现

结构性失衡和供需错配，即许多服装企业都在提供

同质化中低端产品的原因。然后，在此基础上进一

步指出服装产业供给侧结构性改革成效大小的关键

在于企业产品的准确定位与差异化竞争，只有这样

才能改善产业供给结构，实现供需匹配。据此，本文

研究提出如下假设:

H1: 为追求利润最大化，在价位相同时，服装企

业倾向提供同质化的产品，最终造成服装企业同质

化竞争和盈利下降。
H2: 要想提升利润水平，服装企业必须在可能

的产品空间中为自己选择一个最有利的位置，与其

他企业展开差异化竞争。

3 模型求解与分析

3. 1 模型前提假定
市场假定: 为了研究方便，考虑存在一个线性市

场［0，1］，这个线性市场可以解释为服装的风格，市

场的左端 0 表示常规普通服装，右端 1 表示前卫潮

流服装。
消费者假定: 假定消费者以密度 1 均匀分布在

这个线性市场中，消费者的位置反映了消费者最偏

好的服装风格，左边的消费者穿着相对保守，右边的

消费者穿着相对时尚。假定所有消费者都有购买一

件服装的需求，而且每个消费者对服装产品的保留

效用 Ｒ 足够大以致可以覆盖整个市场。
企业假定: 假定有 2 家企业 A 和 B，他们先决定

在线性市场中的某一点设厂，设定厂址后 ( 厂址反

映了企业生产服装产品的风格是相对常规还是相对

前卫) ，再销售产品。企业 A 距离线段左端的距离

为 a，企业 B 距离线段右端的距离为 b，并且 1 － a －
b≥0( 即企业 A 位于企业 B 的左边) 。

价格与成本假定: 假定企业 A 和 B 的产品定价

分别为 p1 和 p2，2 家企业的单位服装生产成本均为

c，且 p1 ＞ c，p2 ＞ c。把消费者位置和企业位置之间

的距离看做是一种心仪距离，如果二者在一起，说明

消费者买到了自己最心仪的服装，如果二者不在一

起，意味着消费者买到的不是自己最心仪的服装，此

时，消费者在购买服装时除了支付服装价格外还承

受了一个心理落差的成本，为便于数学处理，假定这

个心理落差成本为 td2，其中 d 是消费者位置和企业

位置的距离。以平方形式表示距离成本，不仅在数

学计算上有时比线性形式更便利，而且还可以体现

出当服装风格距离消费者最喜爱的风格较远时，其

心理落差成本会快速上升的效果，这更能说明产品

差异化对于企业的重要性。当位于 X( 距左端距离

为 x) 的消费者购买企业 A 生产的服装时，其心理落

差成本为 t( x － a) 2 ; 如果消费者购买企业 B 生产的

服装，其心理落差成本是 t( 1 － b － x) 2。消费者关心

的 是 实 际 价 格 即 服 装 销 售 价 格 和 心 理 落 差 成

本之和。
上述假定模型见图 1。

图 1 Hotelling 线性模型图

3. 2 模型 1 求解及分析
由于本文模型研究产品处于相同价位条件下的

服装企业竞争均衡结果，所以此时 p1 = p2 = p ＞ c( 假

定 p1 = p2 = p，并不是 2 家企业的产品价格完全一

样，只是说他们处于一个基本相同的价位上，为了简

化处理，将其看做是一样的。) 。如上所述，如果位

于 X 的消费者在 2 家企业之间的产品选择上是无

差异的，则所有位于 X 左边的消费者都会选择企业

A 生产的衣服，而所有位于 X 右边的消费者都将选

择企业 B 生产的衣服。令 Q1 和 Q2 分别是企业 A
和 B 所面临的需求函数，则需求函数分别为 Q1 = x，

Q2 = 1 － x。此时，x 满足:

p + t ( x － a) 2 = p + t ( 1 － b － x) 2 ( 1)

进一步计算可得:

x = 1 + a － b
2 ( 2)

企业 A 和 B 所面临的需求函数分别是:

Q1 = x = a + 1 － a － b
2 ( 3)

Q2 = 1 － x = b + 1 － a － b
2 ( 4)

对上述需求函数分析可知，函数的第 1 项是每

个企业各自的“腹地”( a 是位于企业 A 左边的消费

者，b 是位于企业 B 右边的消费者) ; 第 2 项是位于

2 家企业之间靠近自己的一半。
根据上述需求函数可得企业 A 和 B 的利润函

数分别为:

π1 = ( p － c) Q1 = ( p － c) ( 1 + a － b)
2 ( 5)

π2 = ( p － c) Q2 = ( p － c) ( 1 － a + b)
2 ( 6)

显然，在企业 A 和 B 产品销售价格和成本相同

的情况下，企业利润取决于谁能获得更大的市场范

围，而这又取决于企业 A 和 B 在线性市场上位置的

选择。令企业 A 和 B 的利润函数分别对 a 和 b 求

导，由于 p ＞ c，可得:
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π1

a
= 1

2 ( p － c) ＞ 0 ( 7)

π2

b
= 1

2 ( p － c) ＞ 0 ( 8)

由式( 7) 和( 8) 可以得出，企业利润与企业各自

腹地的大小正相关。而这就意味着，2 个企业都会

向市场的中心位置移动以提高自己的利润，均衡时，

必然是 2 个企业位于线性市场的中间位置，这就是

“最小差异化原则”。印证在现实经济环境中，就是

2 家服装企业都会向对方的产品风格靠拢，因为这

样可以把原先属于对方的一部分消费者变成自己的

顾客，也就是说双方产品的差异性会下降，最后的结

果是大家都提供同质化的服装产品。另外一个常见

现象就是如果哪一家的某款产品畅销，其他企业就

会迅速抄板模仿生产和销售。从消费者的角度来

看，经常会发现许多不同品牌服装企业生产的衣服

很相似，因此，许多服装品牌毫无个性，消费者很难

对其产品风格形成一个鲜明的认识，货品摆出来只

能靠 Logo 区分。国内一些年轻时尚品牌如班尼路、
真维斯、佐丹奴、森马以及美特斯·邦威等品牌，均

或多或少处于这样的尴尬境地。由于产品的同质

化，一旦市场需求发生变化，企业往往会陷入无限制

的价格竞争，高企的库存压力倒逼企业频频采取打

折促销手段，反过来影响了企业品牌形象，进一步恶

化销售，并最终导致企业利润下滑和亏损。近年来，

一些耳熟能详，曾经炙手可热的服装巨头都无声地

衰败，不是悄然撤店，就是常年打折，甚至被决然甩

卖［12］，令人扼腕叹息，这与其产品同质化导致的恶

性循环不无关系。显然，模型 1 的求解和分析结果

支持了假设 H1。
3. 3 模型 2 求解与分析

在模型 1 中，价格是限定的 ( 同价位) ，企业位

置是可以自由移动的，现在对该模型进行修改，放开

位置的同时也放开价格，即 p1≠p2。这样，如果位于

X 的消费者在 2 家企业之间的产品选择是无差异

的，令 Q1 和 Q2 分别是企业 A 和 B 所面临的需求函

数，则需求函数分别为 Q1 = x，Q2 = 1 － x。此时，

x 满足:

p1 + t ( x － a) 2 = p2 + t ( 1 － b － x) 2 ( 9)

进一步计算可得:

x = 1 + a － b
2 +

p2 － p1
2t( 1 － a － b)

( 10)

企业 A 和 B 所面临的需求函数分别是:

Q1 = x = a + 1 － a － b
2 +

p2 － p1
2t( 1 － a － b)

( 11)

Q2 = 1 － x = b + 1 － a － b
2 +

p1 － p2
2t( 1 － a － b)

( 12)

对上述需求函数分析可知，函数的第 1 项是每

个企业各自的“腹地”; 第 2 项是位于 2 家企业之间

靠近自己的一半; 第 3 项是由于价格差异所导致的

需求差异。
根据上述需求函数可得企业 A 和 B 的利润函

数分别为:

π1 = ( p1 － c) ( 1 + a － b)
2 +

p2 － p1
2t( 1 － a － b[ ])

( 13)

π2 = ( p2 － c) ( 1 － a + b)
2 +

p1 － p2
2t( 1 － a － b[ ])

( 14)

企业利润最大化的一阶条件分别是:

π1

p1
= ( 1 + a － b)

2 +
p2 － 2p1 + c
2t( 1 － a － b)

= 0 ( 15)

π2

p2
= ( 1 － a + b)

2 +
p1 － 2p2 + c
2t( 1 － a － b)

= 0 ( 16)

由式 ( 15 ) ( 16 ) 可得 2 个企业最优的均衡价

格为:

p*1 = c + t( 1 － a － b) ( 1 + a － b
3 ) ( 17)

p*2 = c + t( 1 － a － b) ( 1 + b － a
3 ) ( 18)

当企业 A 选择距线段左端距离为 a 的位置，而

企业 B 选择距线段右端距离为 b 的位置进行服装生

产时，企业 A 和 B 的衣服均衡定价分别为 p*1 和

p*2 ，这是一个纳什均衡。显然，从式( 17 ) ( 18 ) 可以

看出，只要企业 A 和企业 B 在线性市场中选择的位

置不在一处，也就是说 1 － a － b≠0，就必然有 p*1 ＞ c

和 p*2 ＞ c。反过来看，如果企业 A 和 B 生产完全同

质化的服装产品，那么 2 个企业只能以近乎成本价

c 在市场上出售，如果 2 个企业的产品存在明显的

风格差异，则其均衡价格将都会高于成本价。
将式( 17 ) 和 ( 18 ) 分 别 代 入 式 ( 13 ) 和 ( 14 ) ，

可得:

π1 = t
2 ( 1 － a － b) ( 1 + a － b

3 )
2

( 19)

π2 = t
2 ( 1 － a － b) ( 1 + b － a

3 )
2

( 20)

企业 A 和企业 B 可以通过选择 a 和 b 来最大

化自己的利润，令企业 A 和 B 的利润函数分别对 a
和 b 求导，由于( a，b) ∈［0，1］，可得:

π1

a
= － t( 3 + a － b) ( 1 + 3a + b)

6 ＜ 0 ( 21)

π2

b
= － t( 3 + b － a) ( 1 + a + 3b)

6 ＜ 0 ( 22)

由式( 21) 和( 22) 可知，此时企业的利润与自己
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腹地的大小负相关，所以企业 A 和 B 会选择将厂址

设在线性市场的两端，来最大化自身的利润。也就

是说，在既有价格竞争又有空间竞争的模型里，企业

通过生产差别化的产品，尽量消除产品之间的替代

性，就能避免直接的无限制的价格竞争，从而提高自

身的利润空间，这就是“最大差异化原则”。印证在

现实经济环境中，如果服装企业能建立起自己鲜明

的产品特色或风格，就能在很大程度上避免以拼价

格来换市场的策略，从而稳定自身的市场范围和顾

客群体，提升利润空间和企业效益，也就会有更多的

财力进行高风险的设计研发投入，并以此进一步稳

固自身的竞争优势。
为实现产品的差异化，有些企业采用添加明显

标识于自身产品上的策略，与其他企业产品形成示

差，比如阿迪达斯经典的 3 条平行条纹印花，几乎遍

布其所有产品，在消费者心目中建立了较高知名度。
为了维护此标识的独占性，对敢于使用类似标识的

其 他 服 装 企 业，阿 迪 达 斯 不 惜 屡 屡 提 起 诉 讼。
2017 年 2 月，美国电动汽车巨头特斯拉( Tesla) 试图

为其开创性的 Model 3 电动车注册 3 条杠商标，就

遭到了阿迪达斯的坚决反对，最终特斯拉撤回了最

初的商标申请，将 3 条杠的标志更改为数字 3［13］。
相比添加明显标识这种简单直接的示差策略，

另一些企业则从消费者多元化的需求入手，来形成

自身的产品差异化策略。近些年来，当国内时尚服

装品牌在收缩战线时，以 ZAＲA、H＆M 和优衣库为

代表的海外快时尚品牌却正在快速抢滩中国市场，

门店数量不断增加，销售业绩连年攀升。虽然同属

快时尚品牌阵营，也不乏在某些商圈形成短兵相接

的态势，三者却凭借各具特色的差异化产品占据各

自的细分市场而相安无事，也很少打价格战。对比

来看，ZAＲA 以“极速的平价奢华”为特色，精于对大

牌设计的“创新”，再辅以严格的产业链控制，从设

计到采购、生产、在全球各地的服装店上架销售，全

过程只需要 15 天时间，其中的配送速度是 24 h 到

达欧洲、48 h 到达美国、72 h 到达中国和日本的各

个门店，淋漓尽致地展现出其快速、时尚、廉价的理

念; 而 H＆M 则以“不同凡响的设计能力”为特色，与

ZAＲA 根据大牌进行创新不同，H＆M 擅长和大牌设

计师联合推出系列合作产品，因此总是能给其顾客

带来惊喜。虽然 H＆M 的反应速度不及 ZAＲA，但是

依靠快速推出具备自身文化、风格以及品牌特色的

系列产品和成本领先优势足以与 ZAＲA 相抗衡。与

ZAＲA 和 H＆M 更为强调时尚不同，优衣库以“更注

重人的穿衣需求和舒适度”为特色。优衣库更愿意

把自己看做是一家技术公司，而不是时装公司，认为

比起潮流，消费者更需要功能性。优衣库的每件产

品都自带时尚因素，但却更像是一种调料。正是由

于这种差异化竞争策略，海外快时尚品牌在中国及

全球均取得了巨大成功。显然，模型 2 的求解与分

析结果支持了假设 H2。
3. 4 假设性分析

依据模型 1 的结果，在限定服装价位的条件下，

为追求最大化的利润，企业倾向于提供同质化的服

装产品，从而造成恶性竞争和利润下滑; 依据模型 2
的结果，如果放松服装价位的限制条件，为追求最大

化的利润，企业则会展开差异化的竞争，改善行业产

品供给结构并提高企业效益。由此产生一个问题，

同质化竞争的国内服装企业是否都被强加了一个限

定产品价位的条件，如果现实中并没有这个限定，为

何这些企业没有形成模型 2 的良性竞争结果呢?

对此问题分 2 步解释: 首先，此设定条件是为了

说明当前国内服装产品同质化现象通常总是出现在

同价位层面，不同价位的产品不存在同质化现象; 其

次，可以通过对前述 Hotelling 线性模型稍加变化来

解释这一情形。放松所有消费者都有单位服装需求

的条件，假定只有距离该企业位置在 0. 25 范围以内

的消费者才会购买服装，这样前述 2 家企业 A 和 B
就一定会保持至少 0. 50 的距离，以避免不必要的竞

争。此时的变化是，2 家企业的市场范围不再重叠，

产品也必然会保持不同的风格特色。而国内许多服

装企业之所以陷入同质化竞争的困境，是因为他们

面对的消费群体是基本一致的，也就是市场范围是

重叠的。如果存在需求未被满足的潜在消费群体或

市场，服装企业就会有提供差异化产品的激励，并形

成模型 2 的良性竞争结果。然而多年来，由于发达

国家掌握着全球时尚、科技和文化的话语权，国内缺

乏知识产权保护氛围，许多服装企业只想功利化的

挣快钱，却不愿承担创新研发投入的风险等原因，我

国服装产业基本被锁定在全球服装产业链的低端，

造成国内高端服装市场基本被海外时尚品牌企业占

据。而多数被发掘的单个中低端细分市场上却有多

个服装企业激烈竞争，出现同质化的产品也就不足

为奇了。而在探究和挖掘新的服装消费细分市场方

面，许多长于生产的服装企业还缺乏经验、勇气和专

注的耐心，总想短平快，寄希望于模仿成功者，结果

常常形成一哄而上，惨淡收场的局面。
事实上，在市场不断变化的过程中，海外时尚品

牌企业也会面临同样的问题，只要市场发生重叠，他

们也会倾向于提供同质化的产品，激烈的价格竞争

也难以避免。优秀的企业总是未雨绸缪，居安思危，

主动提前寻求新的产品或服务差异化策略来满足新
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的细分市场。近期，由于海外快时尚品牌的大获成

功，引来众多企业进行类似模仿，一时间快时尚已趋

于饱和，再加上前期追捧快时尚的消费者热衷度下

降，几 家 领 先 的 快 时 尚 公 司 悄 然 开 始 品 牌 升 级。
ZAＲA 不断往比较中心的城市一级商圈去靠，维护

其产品“奢华”形象，H＆M 处处强调其不是奢侈品

的最新时尚设计，而优衣库则更加专注于供应链和

消费者分析，利用大数据做深度需求挖掘及销售。
同样，国内时尚休闲品牌森马自 2013 年以来的业绩

持续增长，归功于其在休闲服饰市场日趋饱和时提

早布局的童装板块的快速发展［14］。

4 结 论

本文以经典的 Hotelling 线性模型为工具，分析

了国内服装产业结构失衡，产品供需错配的深层原

因，并得出如下结论:

①在 Hotelling 线性市场( 重叠市场) 中，如果限

定价格，企业的利润与企业各自腹地的大小成正相

关，竞争的均衡结果是企业会提供同质化的服装产

品。当前国内服装企业微利经营、产品滞销、库存高

企等问题的背后正是无序的产品同质化竞争，其原

因主要有: 一是海外时尚品牌基本占据了高端服装

市场，甚至渠道下沉形成对中端市场的侵占，留给国

内服装企业的市场空间就愈发显得局促; 二是许多

国内服装企业长于组织生产，短于开拓市场，热衷照

抄模仿，拙于创新研发，重视眼前小利，忽视长远规

划，导致众多企业囿于重叠市场，陷于恶性竞争。
②在放开价格限定的 Hotelling 线性模型中，企

业的利润与企业各自腹地的大小负相关，竞争的均

衡结果是企业通过生产差别化的产品，规避价格竞

争从而改善自身的利润空间。根据该结论，服装企

业只有实施产品差异化竞争策略，才能提升产品附

加值，获得产品溢价，稳定自身的市场范围和顾客群

体，促进服装销售并扩大自身的利润空间。从产业

角度来看，根据消费者的需求变化提供差异化的服

装产品能有效减少无效和低端供给，扩大有效和中

高端供给，从而优化产业结构，实现供需匹配。
③虽然在本文模型中，只是从服装的风格来探

讨产品结构问题，但并不局限于此。随着经济水平

提高和消费升级，消费者对服装提出了多元化的价

值满足要求，比如紧跟国际时尚潮流、高科技面料、
具有独特功能、符合自身情感需求、追求个性内涵、

购买渠道更方便等。在产业转型升级和供给侧结构

性改革的大背景下，国内服装企业必须依据这些新

的需求变化来重新思考自身定位，进一步挖掘和深

耕细分市场，加大设计研发投入，注重知识产权保

护，积极开发新产品、新渠道和新市场，以此不断形

成自身独特的差异化竞争策略，着力提高产品供给

质量，在维持原来市场范围的同时，力争高端市场和

消费者的认同，提升利润空间，并最终实现国内服装

产业的转型升级和高端突破。
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