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說到了這裡，車來到了BB，拐入不久

便到了「佳能銅線廠」。
昔日，緊靠百米多長牆而搭建起來的

火柴盒式的木板屋不見了，阻擋在廠門外
的障礙物也清除了。隨吳先生進了廠後才
看到了內裡乾坤。右邊是百多平方米大的
辦公室，透過玻璃牆可一覽無餘地看到對
面五百多平方米的簡陋車間，和兩根衝到
屋頂外的煙囪。吳先生說：「隔壁的台商
來過後說，這兩根煙囪像兩柱香對廠不吉
利得移開，我沒把他的話當回事，卻被他
不幸而言中。

菲妮是繼續地請教吳先生，為什麼
工會的訴求那麼蠻不講理？「也許是犯了
紅眼病，不滿華人在他們的土地上有廠、
有房、有車、和在冷氣房裡辦公，而他們
則汗流浹背地工作，他們要爭取更多的利
益；還有老員工的文化水準低，容易被唆
使，以為訴求成功他們便一勞永逸了；因
此，罷工後沒薪水，啃草根和喝著水還在
堅持。

為了讓他屈服，工會頭子對他威脅
有加，讓佩槍的軍人來探訪，開會時還請
來了員警來拍照問話，一副買兇殺人的樣
子；有人勸我解決掉公會的頭頭，我沒有
採納。廠被工會搞垮了，但別的廠是如何
解決這樣的問題呢？吳先生深諳內情地說
道：「有的是拿錢買下了工會。工會是工
人的，但卻要聽資方的。」菲妮覺得很
費解；另一種是名廠一關，一大批人立
刻失業，政府出面干涉抓了工會的頭，
不妥協就坐牢。吳先生歎了一口長氣說
道：「菲律賓工人和女傭，在本國惹是生
非，但到了國外是夠老實，夠聽話和夠勤
勞的……」蓮子向吳先生要了一張名片，
準備把它交給閨蜜的哥哥，讓他們直接聯
繫。

此後不久。菲妮在同安校長的通話
中，從她那裡瞭解到了一一「佳能銅絲
廠」的工人許多是馬拉汶附近好吃懶做的
愣頭青，才會刁難、生事。並說，璐歌家
擁有的紡織廠裡有上千個工人，大都來自
山頂州府，經培訓後上崗，較老實，會感
恩……如此說來，聘人不當是導致銅絲廠
倒閉的一大主因。

當晚，歐陽先生夫婦提前下班來到
書房，對兩位家庭老師說，過兩天他們一
家人將飛往新加坡和香港去旅遊度假，直
到三十日才返菲，偌大的房子只有老祖母
和幾個傭人，她倆可來家裡與他們同度聖
誕、玩電腦、彈琴等等；然後，拿出兩個

紅包說：「這一包是督課費；另一包是買

禮物的。」讓兩個正在攢錢的老師喜滋滋

地直說：「多謝！」

回到家，蓮子第一時間地打開來一

算，發懵了！愣怔了！億萬富翁僅僅付了

半個月的督課費，加上1000比索禮物費，

各人僅得1600，這同大部分的家長付給了

一個月和送了大禮物是差了一大載，更虛

偽的是，還說了一大串大方的話來讓她倆

心生感激，難怪其孩子從未得過名次。蓮

子甚至懷疑。

簽名的承諾書是否會兌現？菲妮認

為，兌現是肯定的，他的生意能做得那麼

大，誠信不能不講；並且認為，他對我們

一分不花，但對客戶是出手大方，你到後

面的長廊裡去看看，是堆積如山的聖誕禮

物啊，印有公司的電話號碼和地址的掛

曆、日記簿和掛鐘等等。我問過陽剛了，

他說，那是寄給客戶的禮物，女傭和花工

包裝後便寄出。

可見，在他們這種商人眼中，從心裡

輕視教師這個行業和看不起從業人……越

說越有氣的菲妮和蓮子，從教師節和聖誕

節，在培幼園裡收禮收到手軟，而歐陽家

和楊家裡卻一無所獲，直歎到真正接觸了

現實生活中。

一個對老師摳得無與倫比的葛朗台似

的人！她倆下定了決心，明年不吃家教這

碗飯。

(一六三)

「男褲一哥」，急了？ 
北京白領徐娜週末陪老公買褲子，因為

要在偏正式一些的商務場合穿，兩人來到商

場直奔男裝專區的九牧王。

來到門店，眼前的景象卻顛覆了她的

認知——柔和的大地色系裝修，滿牆都是

「腿」，佔據C位的「空調褲」更令人意外：

功能性涼感面料搭配戶外風格的尼龍腰帶，

岩石灰的配色透著山系美學，這哪還是印象

中那個一本正經的商務男裝？

徐娜拎起「空調褲」仔細端詳，卻皺起

眉頭，過於收窄的束腳設計，對丈夫這樣典

型的中年身材不夠友好。

不僅是線下，在線上，九牧王的官方

賬號也把戶外風的「空調褲」作為今年春夏

的宣傳重點。這個專注商務休閒男褲的老品

牌，為什麼要擠進擁擠的都市戶外賽道？

近期的業績或許能說明問題。財報顯

示，九牧王營收從2024年三季度開始，已經

連續三個季度負增長。

切入都市戶外賽道的九牧王，急了？

「男褲專家」，殺進都市戶外
就像七匹狼以「夾克專家」立足、雅

戈爾靠「襯衫大王」出圈，九牧王也曾憑借

「男褲專家」的定位，在商務休閒男裝市場

穩佔一席之地。

但近幾年戶外風、運動風席捲男裝市

場，商務與生活的界限越來越模糊。傳統商

務場景逐漸式微，連帶著「商務休閒」這個

標籤也變得雞肋。

在商務休閒男褲賽道深耕多年的九牧

王，看起來是有點著急了，也開始擁抱戶

外。

打開九牧王官方微博，已經較難看到傳

統商務男裝的影子，撲面而來的是濃濃戶外

風。與線下門店如出一轍，"空調褲"成為今

年春夏宣傳的主角。

戶外講究功能性和科技感。九牧王對空

調褲的宣傳也是按照戶外褲的標準來打造：

「賽道級黑科技，接觸瞬間涼感」 「透汽防

潑一體兩面」 「UPF 50+、遮熱率30%+」，

結合束腳設計和戶外標誌性尼龍腰帶，乍一

看像是誤入了蕉內、優衣庫、探路者的片

場。

事實上，「空調褲」已經不是九牧王第

一次在都市戶外賽道做出嘗試。自去年起，

品牌就推出「五褲矩陣」，其中商務戶外1號

褲、輕鬆褲、小黑褲、自由牛仔等都涵蓋都

市戶外場景。

具體來看，「商務戶外1 號褲」具備

「三超三防」的性能；「輕鬆褲」強調輕鬆

穿、輕鬆選、輕鬆打理的理念；「小黑褲」

主打高彈、透氣、冰爽、百搭、易打理；

「自由牛仔」主攻高彈舒適；即便是不那麼

戶外的「高定西褲」，也強調100%意大利進

口羊毛，兼顧輕薄舒適和天然抗皺。

此前，九牧王實施以「小黑褲」為核

心的大單品策略。這一策略，讓集商務、休

閒、運動屬性於一身的「小黑褲」成為九牧

王的明星單品。數據顯示，2019—2023年小

黑褲累計銷量超300萬條。

如今，雖然「五褲矩陣」突出都市戶

外，但在業內看來，主打產品較多，不容易

聚焦。艾媒咨詢首席分析師張毅就表示，矩

陣式打法難以集中資源去打造極致的產品，

可能會使得消費者對品牌認知變得模糊。

九牧王，年輕了？
九牧王做戶外，背後是品牌年輕化的焦

慮。

以都市戶外為核心的產品矩陣，本質上

是迎合年輕消費群體生活方式的轉變。

事實上，九牧王不僅在產品端進行革

新，還在品牌形象上努力向年輕化靠攏。

這個曾經被貼上「爸爸」標籤的品牌，

在2024年一口氣簽約五位代言人。1984年的

朱亞文、1988年的張雲龍、1989年的魏大

勳、1996年的李昀銳、2000年的范丞丞，從

40歲到24歲，凸顯了品牌對年輕客群的強烈

渴望。

那麼，年輕人穿九牧王嗎？

九牧王告訴有意思報告，空調褲上市兩

個多月銷量已近6萬條。從線上銷售情況看，

其天貓官方旗艦店銷售數據顯示，爆款是 

「輕鬆褲」，已售2萬+件。

就購買人群來看，在明星效應和粉絲號

召力的影響下，部分消費者願意買單，在小

紅書熱門筆記中，不乏對明星同款的支持。

但轉型並非朝夕之功，翻開天貓九牧王官方

旗艦店銷量第一的「輕鬆褲」評論區，「爸

爸」標籤依然存在。

就競爭力來看，在社交平台男褲選購的

熱門討論中，優衣庫、lululemon的種草筆記

屢獲高贊，九牧王的熱門筆記多與代言人相

關。

消費者用腳投票的結果在九牧王財報上

體現得更為直接。2024年，九牧王的銷售費

用同比增長20%，為13.9億元，其中廣告宣傳

費增加4622萬元。就營收來看，2024年三季

度、四季度和2025年一季度，九牧王營業總

收入連續三個季度負增長。作為對比，2025

年一季度，雅戈爾時尚板塊實現8.27%的增

長，海瀾之家微增0.16%勉強守住基本盤。

九牧王在回應業績表現時坦言，市場環

境的波動導致投入產出比不及預期。但品牌

強調，在市場下行週期仍需堅持品牌建設，

這種投入本質上是對消費者心智資產的長期

積累。儘管短期效益尚未顯現，但年輕客群

進店和購買已出現提升。

然而，年輕消費群體高度聚集的線上渠

道，依然是九牧王難以突破的短板。2025財

年一季度報顯示，九牧王93%的營收依賴線

下，線上營收占比僅7%。作為對比，優衣

庫、海瀾之家的線上銷售占比均提升至20%

以上。

映射到線上銷售表現，「618」天貓男裝

銷售榜（TOP20）數據顯示，優衣庫、海瀾

之家、太平鳥男裝位居前三，在商務休閒男

裝賽道，HAZZYS、雅戈爾、gxg也榜上有名 

，未見九牧王身影。

張毅表示，九牧王線上營收占比僅7%，

會制約其市場影響力。在當下消費環境下，

不僅年輕群體，就連傳統認知中的中老年消

費者都已將線上作為主要購物渠道，九牧王

的線上渠道建設需加速。

九牧王能吃到都市戶外的紅利嗎？
回到九牧王戰略轉型的核心戰場——都

市戶外，這條賽道如今已是一片紅海。

在專業性能上，九牧王要面臨國際品牌

與國內頭部運動品牌的雙重夾擊；在質價比

方面，九牧王處於中高端價格帶，要受到來

自中高端甚至大眾性價比品牌的挑戰。

具體來看，在高端商務賽道，lululemon 

的 ABC男褲定位「運動商務休閒」，用十年

時間將其經典Warpstreme□m速干科技面料和

獨特的細節設計，在精英人群中建立起品牌

認知。在其天貓官方旗艦店，該系列男褲已

售約3.5萬條；安踏則通過始祖鳥、迪桑特、

可隆等品牌矩陣，在社交平台炮製出「體制

內穿搭」的消費信仰。

在中端功能性男褲賽道，蕉內等新銳

品牌主攻科技面料和都市戶外痛點，蕉內的 

「涼皮」 系列定價200—400元，天貓旗艦店

單鏈接銷量超過2萬件。

而在大眾休閒賽道，優衣庫憑借時尚

性、功能性、性價比的綜合特色，在「618」

天貓男裝銷售榜成為「銷冠」。

而九牧王面臨的挑戰不止於此，在自身

研發創新方面，九牧王仍需突破進化。

在都市戶外服飾這個技術驅動的賽道，

經過各大品牌的持續市場教育，涼感、高彈

等基礎功能已成為標配，真正的競爭已上升

到材料科技的突破層面。

然而，九牧王2024年的研發投入不增反

減，4108萬元的研發費用同比下滑13.37%，

作為對比，海瀾之家2024年研發費用為2.88億

元，同比增長43.82%。


