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而在国内市场之外，品牌服饰海外布局也
有一定收获。目前来看，安踏、李宁、森马均已
开始或计划启动出海计划。

东吴证券指出，从服装行业来看，中国
纺织制造企业从 2000年以来陆续布局东
南亚国家，实现产能出海，主要为欧美
鞋服品牌代工生产，真正品牌出海的
较少。纺织服装上市公司中，罗莱、
歌力思由于收购海外品牌，海外营
收占比均在 20%以上，其余公司
海外营收占比均不超过2%。

换一个角度来看，这其中
满是中国品牌的机会所在。

日前，瑞银证券研究部发布
了系列关于中国企业出海的深度

报告。不久前，瑞银证券研究部主
管徐宾分享表示，根据瑞银的预测，

到2025年瑞银覆盖的32家中国制造业
公司的海外收入占比将会达到 31%以

上，这一数字相对于2022年的28%提升明
显，并且在此期间，中国企业对应的海外收

入的复合增长率达20%。
徐宾表示，中国企业海外收入的快速增长

主要来自两方面因素推动:一是出口结构升级，
中国企业将专注更多高价值的、有技术含量的
出口，以及更多的服务类出口；二是中国企业海
外产能扩张。按照经济人口生产效率、人工成
本、经商环境等一系列因素分析，瑞银认为，东
南亚地区将是中国企业海外产能扩张的主要方
向之一。

瑞银高级经济学家林克芮分享了她对东
南亚的经济展望。她预计，东南亚地区的经济
总增长率 2024年可能会加速到 4.5%左右，其
中，新加坡、越南、泰国和菲律宾的增长率都将
有所改善，唯有印度尼西亚的经济增长将略有
放缓。

而有关数据也表示，当前，服装出口降幅整
体处于逐月收窄的阶段，随着海外大牌去库存
临近尾声，新订单比例提升，出口拐点有望在
2024年上半年出现。

闽派男装的品牌出海亦有端倪。
2023年劲霸男装高端系列KB HONG入驻

Garage Milano Showroom，并初步尝试用产品贴
近市场。

关于劲霸男装的“出海”，劲霸男装CEO洪
伯明表示，通过中国文化展现出来的优秀设计
实力，是中国品牌进入世界时尚行业的一张名
片。劲霸男装通过米兰时装周赢得了世界时尚
界的肯定。而产品作为品牌最好的代言，劲霸
男装需要用强大的产品实力告诉世界，中国服
装品牌不仅好看，而且更好穿。

无 独 有 偶 。 去 年 参 加 CHIC Paris in
Who’s Next走进巴黎Who’s Next时装贸易展
归来时，九牧王“进军”巴黎已提上日程。“我们
很荣幸成为CHIC Paris in Who’s Next首批企
业成员，在中国服装协会的带领下‘捷径’出
海。良好的欧洲市场开局，更加坚定了九牧王
布局全球终端销售的决心。”九牧王董事副总经
理林泽桓表示，品牌“进军”国际市场已提上日
程，巴黎是很高的起点，九牧王将中国产品精益
求精、以人为本的匠心精神传递给全球客户，将
中国男裤带向全世界。
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2024 年 伊 始 ，
男装主题周络绎不
绝。从 Pitti Uomo
佛罗伦萨男装展绵
延到米兰、巴黎男装
周，男装盛会正成为
瞭望全球时尚产业
市场心态与未来发
展 趋 势 的 重 要 窗
口。透过男装主题
周激发的种种讨论，
人们看到男装产业
呈现出的强劲活力。

诚 然 ，尽 管 宏
观市场增速放缓已
是不争的事实，但
持续寻找市场活力
的趋势，以及整体
向好的变化，正于
罅隙间发生。

2023 年消费弱
复苏，服装增速弹性
较大，优于零售大
盘。特别是中高端
男装品牌，通过品类
拓展打破增长天花
板。在消费复苏和
零售回暖的背景下，
业内普遍认为，2024
年男装品牌表现可
能会出现分化，男装
行业竞争集中度将
提高，男装龙头或将
迎来领跑拐点。

2024 年春天，闽派男装充满雄心
壮志。

“很高兴在新的一年里，向大家宣布
一个好消息。这个好消息，源于 2个我
的想不到。”正月初九，利郎集团开工首
日，利郎集团董事长、总裁王良星首次在
公开场合谈了他的“2个想不到”。

“过去一年，疫情转段，大家都判断
市场会全面复苏，我们会迎来非常好的
消费环境。但没想到，我们马上迎来了
意想不到的低迷形势。这是我的第一个
想不到。虽然消费不如预期，但我们却
在这么艰难的环境下，创下了各方面的
历史新高。无论是销售，还是库存，又或
是财务的健康程度，势如破竹，都是过去
36年利郎最好的成绩。这是我的第二
个想不到。”王良星充满信心，开启加速
奔跑的一年。

这注定是信心勃发的一年。
“2024年，我们要让大家看到，七匹

狼依然是那头勇往直前、向前飞奔的
狼。”2月3日，七匹狼2023年终盛典上，
七匹狼董事长周少雄以“与时偕行 高质
焕新”为题激情演说，并立下5年里销售
实现百亿元的目标。

宣布鸿鹄之志的，还有九牧王。
1月 26日，九牧王集团 2023年会暨

表彰大会上，九牧王董事长林聪颖首次
发布“为顾客打造专业高品质服饰与生
活方式”“成为全球领先的多品牌时尚商
务服饰集团”的全新集团使命和愿景。

这无疑是喜人的开局。
在2023年消费需求弱复苏背景下，

中小品牌出清较多，行业格局有所优
化。闽派男装保持良好韧性，逆势实现
渠道拓展、品牌升级，实现收入业绩的稳
健增长。从史上库存和现金流状况最健
康的 2023年走来，利郎轻装上阵；推进
战略变革三年，九牧王稳步向前；启动战
略转型，夹克专家七匹狼释放变革带来
的业绩弹性……

步入2024年，这一被业内认为拉开
距离的一年，熟悉的对手们又展开了新
一轮的竞争。徘徊30亿~50亿元规模数
年，闽派男装争相向百亿进军。“好像
大家形成了一种共识，那就是谁的规
模上去了，谁便将成为毋庸置疑的
行业老大。毕竟寡头经济时代
下，规模起来了，便能在成本、
产品、渠道等方面占据更多话
语权。”业内人士表示，中高
端优质男装必将持续加强消
费者认知建设，凭借产品力与
性价比优势，持续推进渠道拓展
与品牌升级，在当前消费环境下具
备良好的竞争优势。

加速竞跑 争行业龙头

闽派男装准备大展拳脚的一年，
是一个怎样的年份？

在众多行业报告、证券公司研报
中，或许能够窥见一二。东吴证券报
告表示，2023年受益于疫后修复，已
完成修复弹性最大阶段。2024年仍
处于业绩修复期，由于基数提升、整
体消费环境仍较低迷，整体服装消费
增速较 2023 年放缓，或有结构性修
复趋势。

宏观形势如此，市场情势也需关
注。

随着 2024年体育大年来临，
国际品牌恢复新品推出节奏，

春夏新品出货量增加，内
需波动下穿越周期的

服装品牌再迎新挑
战。

存量时代，如何获取增量？
面对早已不是“蓝海”的服饰领

域，在这一片广阔而幽深的水域中，水
下淘金需更显智慧。业内认为，国内
高端品牌凭借稳固的行业格局及自身
差异化产品风格和强大的渠道控制
力，有望保持稳健增长；大众运动及休
闲服饰预计仍将承压。而通过技术迭
代及推新驱动产业链迎来新一轮增
长，制造端龙头有望率先迎来拐点。

男装服饰普遍具备较强功能化属
性，需求较为刚性。男装服饰涵盖生
活中常用T恤、休闲裤、卫衣，工作中的
衬衫、西裤，以及运动当中的运动外
套、运动裤等。从这些衣物的属性来
看，商务工作服、运动服及具备社交属
性的服饰功能性、场景性较强，需求相
对更刚性，具有较强的增长韧性。

过往功能性服饰如羽绒服，此前
更多是消费升级的逻辑。当 Canada
Goose等国际品牌进入中国后，羽绒服
时尚性、功能性的消费需求得到挖掘，
同时国际大牌显著提高羽绒服定价天

花板，也为国产品牌、品牌服饰和
其他国货留下更大提价空间。

在消费分化趋势下，
利郎通过拒水羽绒服、

九牧王通过研发商

务1号裤等功能性产品巩固行业定位，
深耕功能性品类，拓宽销售周期，动销
强劲，便证明了这点。

实际对于纺服板块中功能性较强
产品，消费者往往更倾向选择口碑好、
品牌力强的龙头，且消费黏性较高。
因此,企业往往能够通过提质来实现长
期增长。另外，从各家企业的零售流
水表现和库存情况来看，未来越来越
多企业或将更多关注垂直类服装公司
品类扩增，比如冬天卖羽绒服、夏天卖
防晒服、秋天卖冲锋衣等。品类扩充
实际是对垂直类品牌服装公司的支
撑，让其不再单独依靠消费升级。

在不确定中寻找确定的增长，
2024 年的男装赛道，依然有广阔的
天地。

分化加剧 锚细分定位

首创证券指出，从消费行为来看，消费者更
加审视自己的实际需求、更精细地预算规划、更
理性地做出购买决策，性价比成为购物的重要
考量因素。但重视性价比并不代表单纯追求低
价。根据品创&Mor keting《2023中国消费者洞
察报告》，在可负担范围内，消费者乐于为显著
提升生活质感、获得更高幸福感、品质有突出优
势的品类支付溢价。

此外，根据要客研究院《2022中国高净值
消费者洞察报告》，近年来，消费群体两极分化
加深，中产阶级的消费力被削弱，消费升级与
消费降级并存。直接表现就是，奢侈品品牌在
消费疲软的背景下展现出较强韧性，例如
2023年前三季度Hermes、LVHM、Pra da、Ker⁃
ing的亚太(不含日本)地区收入分别同比增长
21.2%、19%、21%、6%；国内高端及大众男装
企业增长势头较强。

除外部消费环境复苏外，品牌自身对产品
力、渠道力、品牌力、运营力的综合提升，更构成
企业增长的关键。

我们可以看到，高端品牌通过产品升级强
化品牌影响力、客群黏性和盈利能力，保持终端
门店的利润水平。过去三年，国内高端品牌具
备较强的门店拓展能力和较高的渠道运营效
率，在消费复苏背景下获得快速增长，同时在
2023年下半年消费需求放缓情况下，仍能拥有
稳定的终端销售表现及盈利水平。

换言之，品牌们的渠道拓展能力、运营能力
正在增强。不少企业展开业务转型、拓展赛道、
增设细分领域等“大动作”，凸显鞋服行业整体

“求新求变”的趋势。
渠道结构的优化，不仅仅局限于线下。
品牌们亦意识到，服装线上渠道亦逐步进

入存量市场。随着电商渠道红利逐步消退，线
上渠道进入存量市场竞争，各家公司遇到需求
减弱同时流量碎片化的情况，线上体量遭遇瓶
颈，各大服饰公司线上销售收入增速从 2017
年高速增长逐渐放缓，2023年H1服装龙头线
上增速普遍有所波动。在当前流量碎片化、线
上竞争加剧状况下，品牌们更加意识到，传统
电商平台整体有压力，抖音渠道保持高增速、
优选穿越周期品类、聚焦精细运营，方能助力
企业刺激消费潜能。

结构优化 聚精细运营

品牌出海 进一步探索

01

02

03

04


