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伴随私域运营、兴趣电商横空出世，如今，服
装企业的渠道格局趋于碎片化。如何应对日益
碎片化的消费者触点？怎样通过良好的私域运
营留存老客？都是服装企业深耕新兴渠道的增
长方法论和盈利模型时亟须回答的问题。

线下门店和线上渠道在DTC模式中扮演了
同等重要的角色。

随着技术的不断进步、消费习惯的不断变
化，直播电商、私域电商等新兴线上渠道兴起，且
保持较高增速，成为企业不可忽视的渠道之一。
越来越多企业意识到，通过DTC转型，企业可以
补齐线上渠道，打造线上线下渠道闭环，拉动业
绩双线增长。

通过加码线下直营门店和线上多元化渠道，
安踏不仅拉近与消费者之间的距离，深化会员制
的价值，还进一步推动了企业数字化转型。例
如，DTC模式快速统一门店层面的客户体验、产品
和渠道等运营标准，构建标准化的销售流程，让
数字化操作系统更易设置。同时，企业数字化的
能力也反哺DTC改革，让“人”“货”“场”更紧密地
联系在一起。

在新零售领域，利郎的表现同样亮眼。今年
上半年，利郎集团新零售业务营收同比增长
24.6%，远超集团总体增幅。这一成绩得益于利
郎的战略转型——电商从曾经的库存清理渠道，
变成了新品的主力卖场。

为了更好地触达年轻消费者，利郎还通过抖
音、拼多多、微信视频号、得物等多元化线上渠道
拓展业务，并借助小红书、微博等社交平台，强化
内容电商布局，深化与年轻消费者的情感联结。

跳过中间商，直接与消费者对话、卖货、交朋
友，并第一时间获得真实反馈——这正是DTC模
式的核心。它不只是一种销售路径的变革，更是
一种深度连接用户、持续优化品牌与产品的闭环
策略。

如今的消费者追求的是更自由的购物选择
和更便捷的体验。他们的决策路径早已高度碎
片化，社交媒体、内容平台、电商网站、线下门
店……购物行为可能发生在任何触点。如果品
牌只固守单一渠道，就极易在消费者决策的关键
时刻被遗忘。

因此，推进DTC的企业，坚持“用户在哪里，体
验就在哪里”。它们通过官方App、小程序、电商旗
舰店、直播带货、线下直营店等多种方式，构建一张
覆盖全链路的体验网络。这不仅最大化品牌曝光
和互动机会，也显著提升了销售转化可能。

更重要的是，所有这些触点都在持续产生大
量用户数据。借助这些真实的行为和反馈，品牌
能够更精准地理解消费者，反哺产品研发、优化
服务流程、开展个性化营销，从而实现良性循环。

往更深层次思考，DTC的本质，不是盲目在全
渠道“撒网”，而是以用户为中心，为其编织一张
无缝、连贯、便捷的体验网络。消费者可以自由
进入、轻松选择、放心购买——从而真正建立起
品牌的信任壁垒和可持续竞争力。

如此一来，这是一个不仅关乎“怎么卖”，也
关乎“如何持续生长”的重新叙事。
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日前，九牧王审议通过“收回安徽市场经营权”议案，加快推进直面消费者业务。董事会上，九牧王董事陈加贫投出唯一一张反对票，认为过
渡期设置较长，九牧王应尽快完成交接并经营。

DTC（Direct To Customer，即直面消费者业务），这一热词，再次被放在聚光灯下。
上月底，A股上市公司半年报披露完毕。从数据来看，男装行业深陷增长瓶颈时，户外运动品牌却迎来爆发式增长。其增长的背后，与

DTC变革密切相关。为了更好地直接触达消费者，近年来，运动品牌纷纷加大直面消费者业务及提供“线上下单，线下30分钟送达”等新服务。
而今，于品牌而言，直面消费者是服装行业的一个重要趋势，对于提高品牌对消费者的感知非常重要。DTC早已不再只是一种模式，更是

一种生存能力。它意味着，谁离用户更近，谁就能领跑未来。

日前，九牧王发布公告，《关于安徽市场经营权变
更暨关联交易的议案》经公司第六届独立董事专门会
议第一次会议审议通过。

九牧王收回安徽市场的经营权，是九牧王推进直
面消费者业务的一个举措。九牧王方面认为，此举有
利于九牧王直接了解消费者和市场需求，有利于加强
对终端及存货的管理，符合九牧王长期经营发展的需
求，符合公司和全体股东的利益。

对上述议案，九牧王董事陈加贫投出唯一一张反
对票，反对原因是认为过渡期设置较长，应尽快完成交
接并经营。

近来，九牧王开始加快收编经销商，加强直面消费
者的业务，且初尝甜头。

九牧王上半年业绩数据显示，上半年直营店收入
增长 16.7%。今年上半年，九牧王有 28家加盟店铺转
直营，直营门店占比同比提升 5.1 个百分点，达到
39.2%。

九牧王并非首家推进DTC业务的男装企业。利
郎更早以前便在全国更大范围内推进该业务，且已取
得了显著成效。

今年上半年，利郎轻商务系列同比增长高达
31.8%，营收突破 5.366亿元，对利郎集团整体营收的
贡献首次超过30%。这一强劲增长不仅是轻商务系列
全直营模式的成功印证，更为利郎集团未来的发展提
供了宝贵经验。

在DTC模式的推进上，利郎并不是盲目推进，而
是采取了更加灵活的策略。在紧密跟进分销商的同
时，利郎集团有针对性地在区域市场推行DTC模式，
逐步替代原来由一级分销商主导的经营方式。

去年在东北等先行区域的DTC模式取得了显著
成效之后，利郎今年上半年进一步收购了山东省及重
庆市一级分销商的经营权，继续向DTC模式转型。利
郎方面透露，下半年，利郎主系列还将继续发挥DTC
模式的经营优势，在东北地区、江苏省、山东省和重庆
市等重点市场进一步扩大规模。

渠道优化方面，利郎门店网络“质”与“量”齐升。以
DTC模式经营的主系列门店共有273家，占门店总数的
9.8%，总店铺面积达42588平方米，较去年底增加了33%。

DTC是一种源自北美的零售模式，原
指诞生于线上的独立零售商，直接向消费
者销售产品，省去经销商、代理商、零售商
等一系列中间环节，即以消费者为中心，
直面消费者。

在推进DTC过程中，一方面，企业通
过加强直营业务、搭建线上渠道等改革方
式缩短交易链条，加强与消费者之间的直
接连接和互动，削减渠道环节、降低渠道
成本的同时增强用户黏性；另一方面，企
业借助数字化转型拉通线上线下渠道、前
端后端业务流程，用沉淀的用户数据驱动
消费者洞察、产品研发、精准营销等全价
值链的效率提升，更好地实现“以消费者
为中心”，从体验、服务等方面拉近与消费
者之间的关系。

今年上半年，中国服装行业面临消费
需求放缓和竞争格局重塑的双重压力。
社会消费品零售总额增速持续收窄，服饰
企业业绩呈现显著分化。

传统男装品牌表现疲软。海澜之家
系列营收同比减少 5.86%至 83.95亿元，
为近三年同期最低。

与此形成鲜明对比的是，户外运动品
牌保持高速增长。安踏体育旗下的迪桑
特、可隆等品牌增长 61.1%，安踏旗下的
亚玛芬集团在大中华区增长42%；李宁和
特步分别增长 3.3%和 7.1%，阿迪达斯大
中华区增长13%。户外运动风的兴起，正
重塑男装市场格局。

外部形势如此，内部因素亦在催促男
装企业变革要快点、再快点。

多年以来，男装行业的渠道结构和层
级较为复杂，加盟与直营体系并行，如何
把握地域扩张与市场下沉，融合线下生意
与线上生意，是其在渠道开发和升级时常
见的痛点。传统的批发模式有难以直接
触及零售端消费者的弊端，也是加剧了当

时行业库存危机的因素之一。库存危机
过后，头部品牌陆续开始启动零售转型策
略，引领全产业链DTC变革，从供应端和
渠道端入手，解决响应周期过长导致供需
错配放大的行业痛点，有效降低库存危机
再次爆发的风险。

此外，通常认为，男装市场和女装市
场在消费者需求、品牌布局和市场规模等
方面存在一定的差异。男性消费者在购
物时通常更加注重实用性和功能性，对品
牌的忠诚度较高。他们倾向于选择一两
个自己喜欢且信任的品牌，而不是频繁地
尝试新的品牌。这种消费习惯促使男装
企业在DTC模式下更容易获得忠诚的消
费者群体，从而实现更好的销售和利润。
在DTC转型过程中，这些品牌可以利用
自身的品牌力量和影响力吸引更多的消
费者，同时也可以通过DTC模式提升自
身品牌形象。

DTC不再只是一种模式，更是一种生
存能力——谁离用户更近，谁就能领跑未
来。

安踏的成功案例佐证了这点。自
2020年 8月，安踏正式宣布DTC变革后，
曾在2021年财报和2022年财报中多次表
示，DTC转型成效是业绩增长的重要原因
之一。多年来，安踏通过“直营+电商”模
式将DTC占比推高至近 90%，其通过门
店运营标准化与供应链数字化，实现了对
消费者需求的快速响应。

Nike 早在 2015 年就正式将 DTC 模
式视为公司战略。近些年 lululemon 也
通过DTC模式快速成长，市值一度超越
阿迪达斯成为全球第二大运动品牌。A
股上市公司中，比音勒芬、歌力思、报喜
鸟的直营（含线上）收入占比均超 70%，
高端定位与高客单价支撑了直营渠道的
可行性。

积累“一个持续生长的故事”

破局“以消费者为中心”加速“把收编的工作抓紧些”


