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端午当天，九牧王西安西咸万象城旗舰店开
业。而不到一周前，九牧王刚刚在武汉连开了三
家门店。

记者了解到，此次九牧王裤王全新概念店携
手意大利知名空间设计师 LUCA，再次拓展空间
美学边界，以现代设计语言构筑男裤专家六大核
心优势。其中，概念店橱窗被设计为独特的裤艺
服务中心，既是视觉装置区，亦是精妙功能区。此
外，九牧王还推出周到服务，为每位顾客提供专业
的裤撬边服务。

反复的疫情，对于很多企业来说都是致命性
的打击，对产业链产生了连锁反应，诸多品牌线下
服装实体门店步履维艰，线下销售额大幅下降，调
整年度营收预期已经在行业内成为普遍现象。这
一背景下，九牧王却顶住压力，逆势而上，渠道扩
张，展现强劲发展势头。

近年来，“他经济”崛起，男性高端产品市场的
增长速度超越女性市场，这对于男装行业而言无疑
是一个机遇。在此大环境下，九牧王抓准了战略机
会窗口，启动战略升级，精准布局高端市场。一方
面坚持品牌形象焕新，提升购物体验；另一方面升
级渠道进入高端MALL，寻求新的业绩增长点。

“我们在渠道力进行战略升级，聚焦主流人
群，提升客户体验。”九牧王董事长林聪颖告诉记
者，特殊情况进驻成本更具优势，且这符合集团战
略，集团将抢占先机，提高城市核心商圈覆盖率。

疫情之下，一路高歌“渠道进行曲”的，还有富
贵鸟。

开拓线下门店版图，富贵鸟2022年线下多店
齐放。疫情之下，平均每3天新增1家精品门店，
点亮全国30余城。

“人们的生活离不开衣食住行，我们相信服
装市场还是具备发展潜力的；但在经济下行的大
环境下，市场同样也暴露了很多问题，其中服装
的同质化尤其不容忽视。”富贵鸟（厦门）科技有
限公司服饰中心总经理陈俊武告诉记者，今年富
贵鸟开设了百余家新店，其中包含全新领跑的运
动板块——富贵鸟体育，未来我们也会在这方面
持续发力。

渠道扩张加速，门店遍地开花。刚刚过去的
5月，卡宾集团武汉首店开业。卡宾集团旗下 thi⁃
sisIZI8韩国潮牌首月业绩突破 130万元大关，摘
下万象城当月销售桂冠。

开业即火爆，卡宾董事局主席杨紫明表示，在
货品不充足的前提下取得这样的成绩来之不易，6
月还将继续努力再创新高。

抢先机 闽派男装逆流而上
本报记者 施珊妹

一个月内在不同城市连开十
家新店，平均每 3 天新增 1 家精品
门店，开业即火爆坐上商场销售头
把交椅……近来，九牧王、富贵鸟、
卡宾在内的服装品牌，用业绩证
明：只要走对路，疫情之下也能无
寒冬。

在近两年来多数品牌陷入裁
员、关店的局面时，本土品牌逆势
而上，加速渠道扩张，自然而然成
了备受瞩目的焦点。敢于疫情下
逆势开店的底气，来源于转型升
级的需要，源于企业的战略需求，
亦离不开企业抢占市场抓住瞬时
优势的敏锐。在消费升级的浪潮
中，服装品牌正逐步加大购物中
心渠道布局，抢占培育品牌辐射
力的制高点，多角度筑高品牌竞
争力。

强者恒强，行业集中化速度进一步
加快。近年来纺织行业企业数量持续
下降，大量中小企业退出市场，行业份
额向头部集中。未来，竞争格局将持续
优化，龙头企业受益于规模优势，通过
强化品牌、渠道、营销策略，市场份额将
加快提升。

大风起于青萍之末，巨浪成于微澜
之间。有业内人士指出，门店如果不能
提高供应链整合、团队管理、运营效率、
库存管控等，摊子铺得越大，风险越高。
在信息碎片化的时代，“聚焦”品类，深挖
品牌价值才是良策。用实力撑起逆势上
扬底气的同时，企业也要构筑“护城
河”。譬如，通过完善或构建信息系统，
或借互联网行业巨头的外部赋能，在品
牌建设、大数据赋能、消费者运营、库存
共享、智慧门店等领域深入探索，推动线
上线下进一步融合。

ZIOZIA在城市选择上还是以资源
聚焦，优化、健全、高覆盖优势市场，以点
带面，扩宽渠道建设，以一线城市及西
南、华中、华南地区为现阶段主要渠道布
局，以客流最有号召力的 Shoppingmall
为主，发展奥莱店渠道，部分二、三线城
市选择较有独占性的百货渠道入驻，主
要考虑客群匹配度。

“疫情对于线下零售影响还是比
较大的，在细分品类中，消费者对于
不同品类消费品的消费心理、需求态
度都在改变，这些需求在时间、价
值、空间等维度上，很大程度影响着
消费导向。对于主打商务休闲男装
的 ZIOZIA 而言，除了不断对产品版
型进行改良测试，设计出符合亚洲人
体型的独特拉伸版型外，ZIOZIA 也
在考虑消费者的购物习惯。”林泽桓
认为，疫情期间消费习惯的转变，无
接触网购需求的增速暴涨，使得“宅
经济”快速成为新常态，将在未来很
长一段时间内持续改变普通消费者
的日常消费习惯。

为此，ZIOZIA 也快速反应寻求突
变，加速线上线下融合。“当然对于高端
男装来说，线下体验式消费依旧是主旋
律，但打造线上沉浸式的购物体验，以
应对消费习惯的转变也是对 ZIOZIA的
新零售提出了一道新课题。我们正在
加强会员关系管理、深度挖掘潜在消费
数据、定制适应消费心理的促销策略
等。”

“永远不要浪费一场危机。”逆势扩
张的卡宾相关负责人在与记者分享时，
亦提到了线上线下联动。

疫情暴发后，商场人流减少，零售
深受重击之时，Cabbeen 卡宾的新零
售，为线上线下零售员工开通社群及
分销策略，实现全国在线销售服务。
彼时，卡宾不仅取得男装品类微信小
程序销售全国第一，还及时改变零售
打法，继续扩张新零售布局及天猫、京
东渠道。2021年卡宾在新型网上社交
平台(例如抖音)的销售表现尤为突出，
而当年其线上店铺收益为 6.68 亿元，
较去年增长 48.7%。“未来，Cabbeen 会
积极打通线上线下，通过组合营销打
法，在提升品牌知名度的同时，提升线
上线下业绩。”

疫情让店铺不能正常营业，直接导
致全年收入直线下降。一旦熬不住，就
只能悄悄关门了。2021年，GAP旗下主
力品牌 OldNavy宣布退出中国市场。这
只是疫情后千千万万品牌线下门店的缩
影，近年海外服饰品牌宣布退出中国，缩
减门店的不在少数。

“疫情对线下零售的杀伤力几乎致
命。”青山资本分析，虽然线下零售逐步恢
复元气，但是很难预测接下来的走势，因
此品牌方对线下零售渠道的布局会更加
谨慎，尤其是那些成熟的大品牌和家底薄
的小品牌，会更持观望态度，加上很多品
牌无法扛住这次疫情的损失，会有系统性
关店，使得商业地产招商困难成为不争的
事实。

当大多品牌线下经营难以为继时，本
土品牌的逆势扩张，显得独树一帜。

“随着全新形象十代店的新开与整改
不断加速，我们的渠道结构也正在逐渐优
化，购物中心店占比、大店占比、高销店占
比不断增加。”林聪颖说。

事实上，自 2020年九牧王集团发布
新战略后，便逐步提升自身渠道力。一
系列战略落地举措，帮助九牧王门店在
购物中心取得了更多的话语权，各地购
物中心主动给予优越位置和优惠政策。
而随着 2021年 3月九牧王与万达集团深
度合作的展开，加速进驻购物中心、奥莱
等主流人群青睐的新兴渠道，突破万象
城、万象汇、佛罗伦萨等高端渠道；同时，
探索三、四线城市营销策略，强化品牌市
场地位。全国超 70家高端城市综合商业
体被引爆，超 100场时尚快闪店活动引燃
全国。

数据就是最好的证明。截至 2021年
12月 31日，九牧王线下销售终端数量为
2695家，其中直营终端 908家，加盟终端
1787家，平均单店面积持续扩大，门店空
间持续优化。这其中，仅 2021年九牧王
新开及整改全新十代店就达 470 多家。
其中，九牧王集团 2021年新开店面 327
家，九牧王品牌直营店 61家、加盟店 182
家，ZIOZIA 品牌 29 家，FUN 品牌 55 家。
线下收入作为九牧王集团的主要收入来

源，在九牧王集团中占比 88.3%，带来营
业收入26亿元。

通过在品牌力、渠道力和产品力的升
级，九牧王构筑起品牌强有力的护城河，
男裤专家品牌形象也更加深入人心。

非常时期，九牧王集团旗下品牌ZIO⁃
ZIA审时度势，加大渠道拓展。ZIOZIA董
事长林泽桓坦言，“很多产业生态都受到了
大范围的冲击，市场也在经历巨大的洗牌，
可能会有不少小规模品牌和竞争力不强的
品牌从此淡出人们的视线范围，留下的会
是一些成熟、有特色、有实力的品牌。”在他
看来，对于有实力和看好未来前景的品牌
而言，这无疑是抢占市场的好时机。ZIO⁃
ZIA不论是品牌实力，还是产品力都有一
定张力，可以应对这个市场逆势。

伴随着追求潮流、个性，寻求实用与
精神双重满足的新生代消费者崛起，及男
性消费意识的全面觉醒，终端形象焕新、

筑高品牌势能……成为当下男装品牌发
展的共识。

在逆势中杀出一条“血路”，富贵鸟的
加速扩张，亦与品牌战略密切相关。

通过清晰的定位“新商务”，富贵鸟
对产品、形象双线升级，并大力创新推
出了薄荷 T恤等王牌产品，强化了自身
的差异化优势。敢于投入市场，富贵鸟
取得了良好的效果，得以逆势扩张线下
门店。

“从研发源头升级产品，推出个性化、
具备自身优势的产品，走出了同质化的情
况，我们也期待未来服装市场可以涌现更
多新鲜的血液，展现更多活力。”陈俊武告
诉记者，富贵鸟的不断升级，离不开对品
牌的准确定位、对消费者的洞察和对产品
研发的不断突破。唯有塑造产生共情的
整体形象影响力，才能走出国货真正的逆
袭新路。

提品牌势能

构筑护城河

逆势扩渠道


