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专业户外品牌中国市场定位重塑策略研究
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【摘　要】近年来，随着中国市场户外消费“泛专业化”趋势的显著增强，众多国际专业户外品牌因原生硬核定位与

本土大众的日常通勤需求发生剧烈错配，从而陷入增长停滞与持续亏损的生存困境。面对这一产业难题，传统的成本收缩

与降价促销等战术性手段难以触及深层矛盾。本文跳出常规的营销适应性框架，创新性地构建了一套本土化战略增长系统

与定位重塑模型。基于对核心矛盾的精准诊断，本研究从战略级稀缺资源整合出发，提出了一条涵盖前端产品线动态重

构、中端商业渠道实体焕新与后端标准化运营体系升级的全链路协同重塑路径。通过引入笔者亲自主导的Helly Hansen（

海丽汉森）在华业务逆转实证案例，系统论证了将品牌定位从“专业航海”向“商务户外”进行战略级转移的高杠杆效

能。研究结果不仅填补了跨文化品牌全链路商业重塑领域的理论空白，也为深陷“水土不服”困境的跨国品牌提供了实现

断层式业绩反转与构建长期竞争壁垒的实证范式。
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1　引言

本研究聚焦国际专业品牌在华的定位错配困境，旨在为

不同生命周期的跨国品牌提供可量化、可复制的本土化战

略增长系统，填补跨文化品牌管理中关于“全链路商业重

塑”的研究空白。理论上，本文突破了既往研究中重营销

轻底层资源整合的局限，构建了涵盖前端产品重构、中端

渠道焕新与后端标准化运营协同的理论闭环；实践上，依

托笔者亲自主导的破局性商业实践，系统论证了如何通过

高杠杆资源的精准投放及“商务户外”等契合本土需求的

战略重塑，实现业务的根本转向与扭亏为盈。这为跨国品

牌在复杂内卷的新兴市场中构建长期壁垒，提供了前瞻性

的决策范式与实证参考。

2　文献综述与研究空白

2.1 跨国品牌本土化理论回顾

学界关于跨国品牌本土化的探讨由来已久，早期理论

多聚焦于“标准化与适应性”的二元博弈模型，主要探讨

跨国企业如何在维持全球统一品牌资产与迎合东道国消费

者偏好之间寻求最优平衡。近年来，随着新兴市场消费圈

层的分化与零售生态的复杂化，学者们逐渐将视角转向营

销组合层面的战术性适应，涵盖渠道下沉、文化符号借用

与传播策略优化等维度。然而，这些主流理论大多建立在   

“品牌原生核心定位绝对稳固”的隐性假设之上，倾向于

将本土化视为一种末端营销工具或公关手段。这种视阈局

限导致现有理论在面对品牌核心战略与本地动态市场需求

发生根本性错位时，难以提供系统性的组织重构机制与战

略转向指导[1]。

2.2 专业品牌定位转移与跨文化适应研究

针对特定垂直领域专业品牌的跨文化适应研究，现有文

献主要集中于探讨品牌原产地效应（COO）的溢出价值以及

如何通过持续的市场教育维持品牌的专业壁垒。部分跨文

化消费行为研究指出，高势能专业品牌在进入文化距离较

大的市场时，需警惕品牌资产在认知转移中的稀释风险。

但是，当专业品牌的“硬核”原生定位（如极端环境下的

航海或极地登山诉求）与东道国（如当前中国市场）以“

都市通勤、泛户外”为主流的日常消费场景发生剧烈冲突

时，学术界关于品牌如何实施结构性定位转移的研究仍相

对匮乏。

2.3 现有研究空白分析

综上所述，尽管跨国品牌本土化领域已积累了丰富的案

头研究，但在“面临深度水土不服与财务困境的国际专业

品牌如何通过战略定位重塑实现逆转”这一关键议题上，

仍存在显著的研究空白。具体而言，现有研究普遍缺乏打

通“前端产品重构、中端渠道协同、后端标准化运营”的

全链路商业重塑理论；同时，鲜有文献能够从战略级资源

整合（如核心商圈锁定、顶级资源谈判）与系统效能验证

的“核心操盘手视角”，构建出可落地、可复制的增长系

统。因此，本研究致力于填补这一空白，跳出常规的战术

收缩与降价清库存思维，系统性提出“国际品牌本土化战
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略增长系统”，为解决专业定位与本土大众需求错配问题

提供兼具理论穿透力与实证支撑的战略闭环框架。

3　国际专业户外品牌在华发展困境诊断

3.1 中国户外消费需求“泛专业化”趋势

近年来，随着新中产阶级生活方式的演变，中国户外

消费市场正经历一场深刻的结构性迁徙，其核心特征表现

为“泛专业化”趋势的全面崛起。这一新型消费主体对

户外装备展现出独特的双重诉求：一方面，他们依然高度

推崇品牌所持有的高阶面料（如卓越的防水、防风、透气

性能）等核心防护科技；另一方面，他们摒弃了传统装备

臃肿单一的视觉标签，转而强烈追求产品在都市通勤、商

务社交等日常高频场景中的体面、舒适与高适配度。这种

兼具“技术硬核保障”与“都市生活柔和度”的复合型诉

求，彻底重塑了本土市场的消费红利格局[3]。

3.2 传统专业定位与本土大众市场的错配

然而，多数国际专业户外品牌在进入中国市场后，其原

生核心定位往往与上述本土动态需求的演进轨迹产生严重

错配。这些品牌由于长期固守母国市场成熟的极限运动场

景（如硬核航海、极地攀登等），在产品矩阵与品牌心智

上展现出极高的专业固执，导致其主力货盘在本土大众市

场面临适用场景过于狭窄的结构性尴尬。当品牌试图将这

种原教旨主义的专业高壁垒直接投射给中国庞大的新中产

群体时，必然引发供需两侧的剧烈摩擦：消费者虽然渴望

获得顶级的技术保障，却难以忍受其在日常穿着中的视觉

突兀与舒适度缺失。这种战略级的需求错配，使品牌迅速

陷入“高知名度、低转化率”的实质性发展困境，在激烈

的本土竞争中面临被边缘化的风险。

3.3 传统应对策略的局限性探索

面对因定位错配导致的销量下滑与财务亏损，传统跨国

品牌的常规治理往往陷入了短视的“战术性惰性”怪圈。

本研究指出，这些传统策略不仅具有极强的局限性，更带

有长期的品牌破坏性：盲目的物理收缩将直接导致品牌丧

失稀缺的地标性商业资源与优质的客群触点；激进的降价

促销会不可逆地稀释品牌的高溢价资产，摧毁高端心智；

而孤立的市场教育则完全无视了本土消费者当下的真实使

用习惯。这些战术性动作并未触及战略定位重塑这一底层

矛盾，不仅无法带领品牌跳出亏损的螺旋，反而严重延误

了品牌实现根本性业务转向的战略时机[2]。

4　本土化战略增长系统与定位重塑模型构建

4.1 现状分析与核心矛盾界定

构建本土化战略增长系统的首要逻辑起点在于跨维度的

信息整合与核心矛盾的精准诊断。在此阶段，需系统性解

构品牌自身既有资产、本土竞争环境演变以及内部组织资

源的匹配度，从而从纷繁复杂的表象中剥离出制约增长的

根本性障碍。例如，深入剖析品牌高知名度与低实际转化

率之间的断层，通过这一深度的归因剖析，能够从结构上

界定品牌的核心矛盾类型，并为其后续的战略转向设定明

确、可衡量的中长期商业目标。

4.2 杠杆行动设计与稀缺资源整合

在明确核心矛盾与战略目标后，必须规避资源均值消耗

的常规战术，转而设计具备高杠杆效应与强烈市场信号价

值的首发破局项目。该行动路径的核心在于凭借战略级的

谈判与操盘能力，强势获取并锁定本土市场中具有排他性

的稀缺商业资源——包括核心商圈地标物业的入驻权、顶

尖行业节点资源的深度绑定，乃至跨国总部针对产品线的

特许调整支持。通过与资源方建立创新且稳固的利益协同

模式，不仅能确保启动项目对市场固有认知的强力撕裂与

重塑，更能为品牌构建起具有长期防御属性的本土化竞争

壁垒[4]。

4.3 全链路商业协同重塑路径

为确保战略意图的高效放大与精准落地，必须摒弃孤立

的业务调整，推进从产品到运营的系统协同。在前端，以

战略新定位（如“商务户外”）为导向，在保留品牌顶尖

防护科技底色的基础上，强势介入并主导产品线的动态筛

选与重构，大幅引入契合都市审美诉求的核心货盘。在中

后端，同步推动渠道物理空间与组织效能的全面升级：一

方面，通过精准的地标选址与门店视觉形象焕新，以空间

语言具象化传递新定位；另一方面，搭建标准化、可复制

的本土销售培训与运营管理体系，将关键决策逻辑转化为

团队的集体行动规范，确保前端定位变革能够无缝穿透至

终端消费者的每一个交互触点。

5　定位重塑策略的实证研究

5.1 案例选择与背景回顾

本研究选取国际知名专业户外品牌 Helly Hansen     

（海丽汉森）作为实证检验的核心案例。2023年，该品牌

在进入中国市场初期，因其原生的“极地与专业航海”硬
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核定位与中国本土大众市场的实际应用场景产生严重错

位，陷入了持续亏损的业务困境。作为该品牌中国区战略

重塑的研究者与核心操盘手，笔者观察到当时诸多国际品

牌在面临类似“水土不服”时，往往陷入盲目关店收缩或

降价清仓的短视战术泥潭。因此，将该品牌作为深度剖析

的样本，不仅具备高度的行业典型性，更能直观且量化地

检验本土化战略增长系统在应对企业系统性生存危机时的

破局效能[5]。

5.2 定位重塑的具体实施过程

5.2.1 从“专业航海”到“商务户外”的演进

针对前述供需错配的核心矛盾，笔者基于深度的市场诊

断，果断主导了品牌核心定位的战略级转移。研究确证中

国市场正涌现出庞大的“泛专业人群”，其核心诉求是兼

顾底层硬核防护科技（如极佳的防水透气面料）与都市日

常通勤的体面感。据此，笔者将品牌在华定位由高认知门

槛的“专业航海户外”精准重塑为高日常适配度的“商务

户外”。为夯实这一新定位，笔者亲自深入产品线前端，

系统性重构了核心货盘，在保留高端专业防护科技底色的

基础上，大规模引入并主导改款了如商务风衣等兼具都市

审美与实穿性的产品系列，从根本上拓宽了品牌的核心消

费场景。

5.2.2 本土化运营体系的全面落地

定位转移必须依赖全链路的协同运作方能转化为商业实

效。在运营端，笔者全面推进了从物理渠道到组织效能的

系统升级与标准化落地。在渠道空间上，笔者重新制定了

核心商圈的选址评估模型；同步建立起标准化的本土销售

运营与培训体系，统一规范了从产品知识解析到终端销售

话术的标准动作。这一举措确保了前端的战略重塑能够无

损、高效地穿透至终端消费者的每一个交互触点，实现了

战略意图在本土执行团队中的规模化复制。

5.3 扭亏为盈的财务验证与效能分析

战略级定位重塑与全链路改造的科学性，最终得到了严

谨财务数据的强力验证。经过系统性的资源整合与执行纠

偏，笔者亲自主导的该品牌中国区业务于实施次年（2024

年）成功实现了当年层面的扭亏为盈。在效能追踪周期

内，中国区整体销售额从2023年的约1.8亿元人民币，强势

逆转并稳步向约8亿元的规划目标迈进。这一断层式的业绩

反转，不仅客观印证了“商务户外”定位转移的精准性以

及底层操盘逻辑的高杠杆回报，更为深陷跨文化适应困境

的国际专业品牌提供了一条以“战略性重塑”替代“战术

性收缩”的可复制经验与实证范式。

6　结论

本研究聚焦国际专业户外品牌在华面临的定位错配困

境，创新性地提出了本土化战略增长系统与全链路定位重

塑模型。面对中国市场“泛专业化”趋势，跨国企业固

守硬核定位或依赖被动战术收缩均无法化解深层危机。依

托笔者亲自主导的Helly Hansen实证案例，本文证实将核

心定位向“商务户外”进行战略级转移，并协同前端产品

重构、中后端商业空间焕新与标准化运营，能有效打破跨

文化适应壁垒并实现扭亏为盈。该实践不仅跳出传统的二

元博弈框架，填补了“全链路商业重塑”与“战略资源整

合”的理论空白，更深刻揭示了赋予本土团队战略决策权

限的重要性，为高势能专业品牌跨越“水土不服”、重筑

长期竞争壁垒提供了高杠杆效能且可复制的实证范式。
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