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美国中性服装（Gender-Neutral / Unisex）电商市场正处于结构性增长窗口期。市场规模因口径

差异较大，窄口径（专为中性设计）2024年约在 $1.25B–$3.87B，预计2030年达 $7–8B，

CAGR 约 8%–11%；宽口径（所有男女通用款，含基础款）则估算接近 $100B 级别。北美占全

球市场约34.7%，是最成熟的消费市场，电商渠道占比 41%–50%，高于传统服装电商均值 [1]

[2]。

驱动这一赛道的核心力量是 Gen Z。67%的美国18–34岁消费者表示愿意购买中性服装（2025

年，vs 2021年的48%），56% 的 Gen Z 偏好提供中性系列的品牌。这一代人将服装视为身份表

达工具而非性别归属，预计2030年全球消费力达 $12万亿 [3] [4]。

竞争格局呈现”纯中性原生品牌 + 主流品牌中性线 + 中国出海品牌”三层结构。Telfar、

TomboyX、Wildfang、Phluid Project 等原生品牌凭借社群忠诚度和身份认同建立护城河；

H&M、Zara、ASOS、Nordstrom 等主流品牌以规模和流量优势布局中性系列；SHEIN 则以

极低价格+社交媒体病毒式营销占据大量年轻消费者，但2025年 de minimis 豁免取消后面临严峻

挑战 [5] [6]。

电商渠道策略的核心变量是 TikTok Shop。2025年 TikTok Shop 美国 GMV 达 $158亿（同比

+108%），时装为头部品类，成为中性服装品牌触达 Gen Z 最高效的渠道。Micro-influencer

（1–10万粉）互动率达 10.3%，是大 V 的 1.5 倍，ROI 更优 [7] [8]。

对于国内品牌出海，关税壁垒是2025年最紧迫的变量。de minimis 豁免取消后，中国商品实际承

担关税高达 145%，SHEIN 部分产品购物车成本涨幅达 123%。成功出海路径要求：供应链前置

（越南/墨西哥/美国本地仓）+ TikTok Shop DTC 品牌建设 + 定位”功能性中性”规避保守主义反

弹风险 [9] [10]。
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1. 市场规模与增长趋势

1.1 市场规模：多口径的差异与成因

美国中性服装市场的规模数据因研究机构对”中性”的界定边界不同，呈现显著分歧，理解这种分歧

本身是进行市场判断的前提。

窄口径研究将”中性服装”定义为专门为超越性别二元而设计的产品，2024年全球规模约在

$1.25B–$3.87B 之间，预计至2030年以 8%–11% 的 CAGR 增长至约 $7–8B [11] [2]。这一口

径直接对应了原生中性品牌（如 Telfar、TomboyX）的目标市场。

宽口径研究将”Unisex”解释为任何男女均可穿着的服装，结合基础款（T恤、卫衣、宽松裤），则

全球规模可达 $11.73B–$200B，预测 CAGR 从 8% 到 22.9% 不等 [12] [1]。部分报告甚至将

所有不强调性别特征的服装归入此类，给出 $98.2B 的估值 [1]。这些数字本质上包含了大量主流

Basic 款，市场增长的主要驱动来自整体服装电商扩张，而非中性设计理念的专门渗透。

综合判断（置信度：中）：对于希望进入这一赛道的品牌，更有参考价值的是窄口径市场——这是

真正以”无性别”作为核心价值主张的细分，2024年美国市场规模约 $8–12亿，至2030年可增长至

$20–25亿。

1.2 北美的主导地位与增长驱动

北美，尤其是美国，在全球中性服装市场中占据主导地位。2025年，北美在全球雌雄同体时装市场

中占比 34.7%，约合 $23.6亿，这一数字远超亚太（快速增长但基础低）和欧洲（接受度高但市

场规模小）[11]。
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驱动美国市场的三大结构性力量是：（1）完善的 LGBTQ+ 倡导生态系统，为品牌和消费者提供

了清晰的社群认同；（2）高度发达的 DTC 和社交电商基础设施，降低了新品牌的进入门槛；

（3）Gen Z 消费文化对多元身份表达的高度认可，且这一代人正在逐渐成为主流消费力。

1.3 电商渠道的核心地位

在所有分销渠道中，电商的地位尤为突出。2024年，在线销售占中性/Unisex 服装总销售额的 

41%–50%，高于同期传统服装行业电商平均占比约 30% [2]。这一差距的核心原因是：中性服装

消费者在实体店中仍面临分性别陈列的困境，而线上购物提供了更大的隐私空间、更丰富的可过滤

选项以及详细的尺码指南，显著降低了购买门槛 [13]。

2. 主要品牌与竞争格局

2.1 原生中性品牌：社群与认同建立的核心玩家

美国中性服装市场的格局由几个各具特色的原生品牌主导，它们普遍以强烈的社群认同为护城河，

而非依赖规模或价格竞争。

Telfar 是这一赛道中最具文化影响力的品牌。2005年由非裔设计师 Telfar Clemens 在纽约创

立，其标志性的”Bushwick Birkin”购物袋通过 TikTok 和街头文化爆红，成为流行文化符号。

Telfar 采用极为激进的电商策略：Rally Pricing（动态涨价模型，消费者越早下手越便宜，最终

售出价成为”永久定价”）、Secure the Bag 预购系统（杜绝黄牛）、以及 Telfar TV（24小时

generative art 直播流中嵌入购买入口，机器人难以介入）。这套机制不仅解决了限量品牌常见的

炒作和转售问题，同时建立了极强的品牌忠诚度 [14] [15]。

TomboyX 是无性别内衣/泳装赛道的标杆品牌。2013年创立，核心差异化在于用真实顾客数据驱

动 sizing——他们拒绝使用算法分级，而是邀请顺性别女性、顺性别男性以及各种性别认同的消

费者实际试穿，并花费数月与打版师共同调整版型。这种 fitting 方法使产品退货率低于行业均

值。2019年，TomboyX 完成了 $1800万 Series B 融资，由专注于”对抗大企业”的消费者 VC

The Craftory 领投，这一融资验证了市场对非二元时尚赛道的资本认可 [16]。

Wildfang 起源于波特兰，以”挑战性别规范”为使命，聚焦实用主义设计（真口袋、可持续生

产）。品牌在 TikTok 和 Instagram 上频繁使用非二元和跨性别模特，并参与纽约时装周，建立

了高端认知。同时，品牌将销售与社会倡导深度捆绑，向 ACLU、计划生育等机构的捐款成为品牌

叙事的重要组成部分 [17]。

Phluid Project 采取了与上述品牌不同的路径——以零售为载体，以教育和 B2B 服务为核心收

入来源。其商业模式最具创新性的部分是 “Get Phluid” 咨询业务，向 Macy’s、Nike、Banana

Republic、Uber、HBO 等大型企业提供性别包容性培训，帮助企业打造 inclusive 工作环境和
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零售空间。这意味着 Phluid 不仅在赚取中性服装的零售利润，还在收取其他品牌的”中性化转

型”咨询费 [18]。

其他值得关注的原生品牌包括：Kirrin Finch（为女性/非二元身体量身定制的”超越性别正装”，

填补了 LGBTQ+ 人士在商务着装上的空白）；Big Bud Press（LA 本土，彩虹高饱和色系

Unisex，覆盖大码体型，70年代风格鲜明）；One DNA（2023年销售额54%来自包容性胶囊

系列，体现了中性产品对主流消费者的真实吸引力）[19] [20]。

2.2 主流品牌的中性线：规模入场但真实性存疑

主流品牌推出中性系列是这一赛道近年来最重要的结构性变化，意味着中性时尚正在从亚文化走向

主流。然而，这些尝试并非无懈可击。

哥伦比亚商学院2026年3月发布的研究指出，目前市场上大多数被标榜为”中性”的系列，本质上是

以男性版型为中心的产品——设计上偏向宽大的男性剪裁，女性消费者穿上往往显得”迷失在布料

中”。H&M 的 “Denim United” 系列和 Zara 的 “Ungendered” 系列都曾被时尚媒体批评

为”在强化传统性别规范，而非真正庆祝性别多元” [21] [22]。

相对而言，ASOS 的做法更为成熟，其全线产品提供中性尺码选项（00–28），并以算法驱动的个

性化推荐帮助消费者跨越性别标签找到适合自己的产品。Nordstrom 则设立专属的中性服装区，

以策展姿态展示品牌，提升了产品的可见度和发现效率。PacSun 以青少年为核心受众，在中性牛

仔系列和 Binder（胸部束缚衣）产品线上均有布局 [5] [23]。

2.3 中国出海品牌的竞争态势

在中国出海品牌中，Bosie 是中性时装赛道最具参考价值的案例。2018年成立，以”无性别、快时

尚、设计师品牌”为定位，凭借 Gen Z 文化、色彩大胆、IP联名（卡通/游戏/次文化）策略，2021

年销售额超7亿元人民币。Bosie 成功的核心是”非政治化的中性”——不强调性别认同议题，而是

以美学和流行文化为卖点，降低了主流消费者的接受门槛 [24]。

但截至2026年4月，尚无 Bosie 规模化布局美国市场的公开证据。其近期战略重心仍在国内市场的

下沉（向三四线城市渗透），海外扩张尚在探索阶段。

SHEIN 则代表了另一种路径——以极低价格+算法驱动的超快时尚+TikTok 大规模网红营销主导

美国年轻消费者市场，2022年销售额达 $230亿，2023年 $320亿。但 de minimis 豁免取消

后，SHEIN 的竞争优势被显著削弱（详见第6、8章）[6]。

Urban Revivo（”中国版 Zara”）的策略更具参考价值：计划于2025年在纽约 Soho 开设首家

美国旗舰店，以实体店为品牌锚点，建立本地认知，再扩展线上渠道。这一”品牌先行，渠道跟

进”的路径正在成为中国服装品牌出海的新模板 [25]。
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3. 消费者画像与需求洞察

3.1 核心消费群：Gen Z 的多层动机

美国中性服装市场的核心消费群是 Gen Z（1997–2012年出生），但驱动他们购买的动机并非单

一。理解这种动机分层对于品牌定位至关重要。

第一层是身份认同驱动：LGBTQ+、非二元、跨性别消费者将中性服装视为自我表达和身份确认的

工具，购买行为与个人认同深度绑定，品牌忠诚度极高，但群体规模相对有限（非二元人群估计约

120万）。

第二层是文化趋势驱动：更大比例的 Gen Z 消费者并不认同自己具有特定的性别认同，但他们拒

绝被传统性别规范约束，将穿着男装或女装都视为自然的风格选择。这一群体更看重美学和舒适

度，而非政治立场。56%的 Gen Z 表示偏好提供中性系列的品牌 [4]，这一数字远大于 LGBTQ+

认同人口比例，清晰地证明了这一层消费者的存在。

第三层是功能性/可持续性驱动：部分消费者购买中性款是因为实用主义——高质量的通用

Capsule wardrobe 减少购买次数，符合可持续消费理念。70%的消费者表示将可持续材料作为

购买考量 [11]，中性设计天然契合这一价值观（一件衣服适合所有人 = 减少总生产量）。

3.2 购物行为的关键特征

Gen Z 在电商购物行为上有几个区别于其他代际的显著特征，对中性服装品牌的运营有直接影响。

AI 辅助决策：2025年，50%的 Gen Z 消费者在购物前使用 ChatGPT 等 AI 工具进行调研，这

意味着品牌的产品描述、评价体系和内容质量必须优化到能够被 AI 检索和推荐 [26]。

Bracketing（尝码购买）：36%的美国消费者同时购买多个尺码后退货 [26]。对中性服装而言，

这一比例可能更高，因为缺乏标准化的中性尺码体系，消费者难以仅凭数据判断合身程度。这对库

存管理和退货处理是双重压力。

社交发现路径：消费者更多通过 TikTok/Instagram 的视觉内容发现中性服装，而非主动搜

索”gender-neutral clothing”——这个搜索词的搜索量实际并不高。这意味着品牌必须主动将产

品植入内容消费场景，而非依赖 SEO 或主动搜索 [26]。

退货体验敏感性：89%的消费者在经历不良退货体验后流失 [26]。对于依赖尺码实验的中性服装品

类，建立无障碍退货机制是用户留存的核心变量，而非可选项。

3.3 消费意愿与实际购买的鸿沟

值得注意的是，在中性服装市场，消费意愿与实际购买之间存在一定落差。2025年调研数据显示，

67%的美国18–34岁消费者表示”愿意购买”中性服装，但35%的消费者同时承认会因社会污名化而

不在公开场合购买 [13]。这种”私下愿意、公开犹豫”的心理在保守倾向较强的中西部和南部地区更

5



为明显，是线下零售扩张的重要障碍，但对线上 DTC 品牌反而是利好——线上购物提供的隐私空

间恰好消解了这种顾虑。

4. 电商渠道策略

4.1 TikTok Shop：最高效的新用户获取渠道

2025年，TikTok Shop 在美国的 GMV 达 $158亿，同比增长108%，成为中性服装品牌无法忽

视的核心渠道 [27]。其增长逻辑与传统电商根本不同：”产品找用户”而非”用户找产品”——内容算

法主动将产品推送给潜在买家，完全绕开了 SEO 和搜索意图的限制，这对尚未建立品牌认知的新

玩家尤为有利。

然而，TikTok Shop 的政策环境在快速收紧。2026年2月，TikTok Shop 取消了”卖家自发货”选

项，强制要求使用 TikTok Shop Logistics Services（Fulfilled by TikTok、Upgraded

TikTok Shipping 或 Collections by TikTok）。这意味着进入 TikTok Shop 的品牌必须在美

国本地建立仓储节点，否则无法满足物流要求 [7]。对于计划出海的国内品牌，这是必须提前规划的

基础设施投入。

4.2 渠道分工与组合策略

成熟的中性服装品牌通常采用多渠道组合，各渠道承担不同的漏斗阶段：

TikTok Shop 负责发现与病毒式传播。短视频格式最适合展示中性服装穿在不同体型/性别上的真

实效果，直接回应消费者”这件衣服在我身上会是什么效果”的核心疑虑。TikTok Shop 的

Shoppable Video 和 LIVE 功能将发现与购买融为一体，减少了跳转损耗。

Shopify DTC 站 负责品牌资产沉淀与用户忠诚度建设。通过 Quiz 工具收集消费者的 Fit 偏好

（零方数据），在不依赖第三方 Cookie 的情况下实现个性化推荐，同时构建邮件 list 用于长期复

购运营。这对中性 sizing 个性化尤为关键——通过问卷了解消费者的体型特征和穿着偏好，可以主

动推荐尺码，降低 Bracketing 退货率。

Amazon 负责高意向搜索流量承接。当消费者已经明确需要某类产品（如”unisex boxer shorts

size L”）时，Amazon 的搜索信任度最高。94%的美国消费者在接受网红推荐后倾向于在

Amazon 完成购买 [26]，因此 TikTok 上的内容营销可以直接为 Amazon 的转化率赋能。

最优组合路径：TikTok（发现+内容）→ Instagram（品牌视觉+精准定向）→ Amazon（高意

向承接）→ Shopify（忠诚用户沉淀+个性化服务）。
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4.3 DTC 模式的成本压力

纯 DTC 模式在2024年面临前所未有的成本压力。数字营销获客成本在2023年前一年上涨了

75%，使得过去依赖 Meta/Google 广告的纯 DTC 品牌净利润率与批发模式持平甚至更低 [28]。

这促使多数品牌转向”DTC+批发混合”策略，以批发渠道的曝光度反哺 DTC 的品牌认知，同时降

低纯数字获客的成本压力。

5. 社交媒体与内容营销

5.1 TikTok 取代 Instagram 成为时装营销首选

2024年，TikTok 在时装品牌的 Influencer Marketing 使用率（69%）首次超越 Instagram

（47%），完成了渠道主导权的切换 [29]。这一变化的本质是：TikTok 的算法以兴趣和参与度为

核心进行推流，而非追随者数量，这使得内容质量本身成为唯一杠杆，天然适合预算有限但内容真

实的新兴品牌。

5.2 内容策略：从精致广告到真实记录

中性服装赛道最有效的内容策略是“反精致化”叙事——展示真实的、多样化身体穿着中性服装的真

实效果，而非专业模特的理想化呈现。

TikTok 创作者 Davis Burleson（4280万粉）专注于中性时装街拍内容，以日常化的视角展示如

何穿越性别边界着装，是这一赛道内容策略的典型。同样，Revolve 与 TikTok 红人 Remi Bader

（大码女性，以真实体验服装的幽默记录著称）的合作，实现了 size-inclusive 系列的病毒式传

播，证明了”真实不完美”内容对服装品类的强大转化力 [30]。

对于中性服装品牌，内容创作的核心框架是：展示同一件衣服穿在不同身形/性别/风格偏好上的效

果，而非强调”这件衣服是中性的”。前者让消费者产生”这件衣服也适合我”的认同，后者则可能在

保守派消费者中触发抵制情绪。

5.3 Influencer 层级选择

2024年数据显示，TikTok 上 Nano-influencer（1万粉以下）和 Micro-influencer（1–10万

粉）的互动率分别为10.3%和8.7%，而拥有50万+粉丝的头部网红互动率为7.1% [8]。对于单价

通常较高的中性服装品牌，Micro-influencer 合作的获客成本和 ROI 均优于头部网红。

具体策略：招募20–50个与品牌价值观契合的 Micro-influencer，以佣金制（而非固定费用）合

作，优先选择在 LGBTQ+、可持续时尚或 Gen Z 文化圈有真实影响力的账号。案例参考：

Moonboon 通过精选创作者完成了 6.5x ROI 的 TikTok 活动 [26]。
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6. 供应链与定价策略

6.1 中性服装供应链的特殊挑战

中性服装供应链面临的核心挑战来自库存预测的根本性困难。传统服装企业有几十年积累的男/女装

分类数据，可以相对准确地预测不同尺码的需求比例。中性服装打破了这一分类体系，库存规划者

缺乏参照物，导致大量品牌在特定尺码上出现系统性积压或断货，资本效率低下 [11]。

工厂层面同样存在阻力。目前大多数服装工厂仍按男/女装生产线组织，转型 Unisex 生产需要重新

培训工人、调整版型模板，对中小品牌而言这是显著的时间和资金成本 [11]。

6.2 定价策略与成本结构

中性服装普遍被定位为”专业产品”，定价高于同类性别化服装，原因是：（1）可持续/高质量材料

的采购成本更高；（2）sizing 研发投入更大（需要真实用户数据）；（3）市场教育成本。

TomboyX 的 Binder 系列售价 $48–62，Big Bud Press 的 Unisex 工装夹克售价 $108，定价

策略与高质量、包容性 sizing 深度绑定。

然而，中性服装定价在 Gen Z 消费者中面临一定的价格敏感性压力——这一群体消费意愿强但收

入有限。应对策略有两种方向：一是强化质量叙事（”买一件穿三年 = 实际更便宜”）；二是通过

Shopify 订阅会员制提供折扣，将价格优惠转化为忠诚度绑定。

Telfar 的 Rally Pricing 模式是最激进的价格创新：产品从批发价开始，随着购买进行逐步涨价，

最终成交价成为”永久价格”。这一机制同时实现了去除黄牛、建立消费者参与感、最大化品牌注意

力三个目标 [14]。

7. 政策监管与文化壁垒

7.1 保守主义反弹：美国市场的真实政治风险

在美国推广中性服装面临的最大非市场风险，是来自保守文化阵营的有组织抵制。这不是泛化的风

险提示，而是有具体案例支撑的、量化可见的商业威胁。

Target 事件（2023–2024）是这一风险最典型的样本。2023年，Target 推出 Pride 商品系

列，其中包括与 Toca Boca 合作的中性童装，随即引发有组织的保守派抵制运动——门店陈列被

破坏，工作人员收到威胁，相关议题在 Twitter/X 和 Fox News 上持续发酵。结果是 Target 当

季销售额六年来首次出现下滑。2024年，Target 将 Pride 商品限制在约1000家（共2000家）门

店，并下架了部分被放大解读的成人服饰品项。人权运动（HRC）批评此举背弃了品牌价值观，认

为收缩策略会向保守派传递”施压有效”的信号 [13] [31]。
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Bud Light 案例进一步证明了这一风险的跨行业普遍性——与跨性别网红 Dylan Mulvaney 合

作后，Bud Light 遭遇全国性抵制，销量大幅下滑，成为”品牌 LGBTQ+ 营销如何翻车”的教科书

案例 [32]。

立法层面，部分州已出现直接针对性别多元表达的法律动作，如 Tennessee 将变装表演入刑，

Texas 农业部要求员工”以符合生理性别的方式着装”。虽然这些法规直接针对的不是品牌，但它们

营造了一种对中性时尚不友好的地区政治氛围，影响线下零售的扩张决策 [33]。

量化数据：35%的消费者承认因社会污名化不会公开购买流动性时装 [13]；31%的国家缺乏针对中

性品牌营销的消费者保护法 [13]。

7.2 “伪中性”批评：设计层面的监管性风险

哥伦比亚商学院2026年3月发布的研究提出了一个更深层的批评：大多数”中性”时装实际上是男性

中心的，以男性版型和剪裁为默认，导致女性消费者在这些产品上的体验远差于男性消费者。

H&M 的 “Denim United” 和 Zara 的 “Ungendered” 都因此受到批评 [21]。

对品牌而言，这个批评有直接的商业含义：如果一个”中性”系列实际上只有男性或有男性化体型的

消费者穿着好看，那么品牌实际上将约50%的潜在买家排除在外，且这批消费者在社交媒体上的真

实穿着反馈可能构成负面口碑。真正的中性化需要版型设计层面的系统性投入，而非简单地将男装

以”中性”名义重新包装。

7.3 成功品牌的风险应对模式

面对上述风险，成功品牌普遍采用以下策略：

定位去政治化：Big Bud Press 从不在营销中强调”LGBTQ+ 支持”等政治议题，而是以色彩、版

型和 Unisex 通用性为叙事核心。这使品牌能够获得中性时装的市场红利，同时避免触发保守派的

文化战争神经。

货架整合而非隔离：零售顾问建议不要单独设置”中性区”，而是将中性产品融入按品类（牛仔/运

动/外套）组织的常规货架，让消费者在任意浏览场景中都能接触到中性产品，同时降低产品的”政

治化”感知 [31]。

地区分层策略：根据不同州的文化氛围调整营销力度。海岸线城市（纽约、洛杉矶、西雅图）的接

受度显著高于中西部和南部各州，线下零售的选址和营销强度应做相应区分。
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8. 国内品牌出海路径与建议

8.1 关税环境的根本性变化（2025年）

2025年5月2日，美国正式终止对中国商品的 de minimis 豁免——此前价值800美元以下的包裹

无需缴纳关税和接受正式海关申报。豁免取消叠加”解放日”关税政策，中国商品实际面临的关税税

率达到 10%基础关税 + 最高145%的中国特定税率 [9]。

SHEIN 的实测数据是最直观的参照：基础款购物车成本从2025年4月的$31升至7月的$69，涨幅

123%。部分单品价格上涨超过12.5% [10]。在美国市场，$31 和 $69 处于完全不同的消费决策

区间——前者是冲动性快时尚消费，后者需要考虑 value for money。

结论：2025年后，以”中国直发+小包快递”为核心模式的出海路径已彻底失效。国内品牌进入美国

市场必须将供应链前置作为出海的前提条件，而非可选项。

8.2 四条可行的出海路径

路径A：供应链本地化 + DTC 品牌建设

将生产前移至关税友好区域（越南、墨西哥、土耳其、印度），或在美国本地建立仓储节点

（Amazon FBA 或第三方3PL）。在此基础上，以 Shopify+TikTok Shop 构建 DTC 品牌。此

路径适合已有稳定产品质量和一定设计辨识度的中等规模品牌，代表案例是 Urban Revivo

（2025年纽约 Soho 旗舰店计划）[25]。

需要注意：越南供应链的转移并非一劳永逸——越南工人劳动生产率低于中国，且 TikTok Shop

已禁止卖家自发货，必须使用本地仓库，叠加越南到美国的运输成本，整体成本结构需要重新核算 
[6]。

路径B：IP + 流行文化联名出海

利用 Bosie 模式的核心——以全球共通的流行文化符号（动漫、游戏、Y2K 复古、虚拟偶像）为

内容锚点，而非以”中国品牌”为出海叙事。在 TikTok 上以内容创作者而非品牌账号的姿态起步，

积累内容资产后再逐步导入购买渠道。这一路径的优势是文化壁垒最低（流行文化无国界），劣势

是 IP 授权成本和 TikTok 内容建设周期较长 [24]。

路径C：B2B/OEM 向 ODM 升级

先为美国中性品牌提供代工和供应链服务，积累商业关系和对市场的深度理解，再以自有品牌形式

入市。这一路径风险最低，但品牌建立周期最长（通常需要3–5年），适合供应链能力强但品牌运

营经验欠缺的工厂型企业。

路径D：Amazon + TikTok 快速测品

以最小化投资快速验证产品需求。通过 Amazon FBA（美国本地仓）以搜索流量测试产品市场接

受度，同时在 TikTok 上以少量内容测试用户画像。找到销售拐点（通常是某一 SKU 月销量达到
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500+ 件）后再决定是否扩大 SKU 数量和营销投入。此路径适合首次出海、资金和风险偏好均有

限的品牌 [7]。

8.3 美国中性市场的特殊考量

关于文化定位：国内品牌在进入美国中性市场时，面临一个独特的本土化难点——美国的中性时装

与 LGBTQ+ 倡导运动深度绑定，而这恰好是最容易引发保守派反弹的触发点。Bud Light 和

Target 的教训表明，即使是本土品牌，处理不当也会付出惨重代价，外资品牌应更加谨慎。

建议：采用 Bosie 的”去政治化中性”定位——强调”人人都能穿的好看”而非”支持性别多元”，以美

学和功能性为出发点，让政治倡导社群自然发现产品，而非主动将品牌与政治议题绑定 [24] [31]。

关于 sizing：中性 sizing 是美国市场的真实痛点，也是国内品牌可以实现差异化的机会。如果一

个品牌能提供真正覆盖多种体型的中性尺码（不是简单将 XS–XXL 标注为”中性”，而是针对不同

肩宽/腰臀比例开发的版型），这本身就是强有力的差异化壁垒。可以参考 TomboyX 的用户驱动

fitting 方法，在早期以小批量、高参与度的方式收集真实用户数据 [16]。

9. 综合分析与交叉验证

9.1 数据一致性分析

本次调研中，不同来源在市场规模数据上呈现明显分歧（$1.25B 至 $98.2B），但在以下核心结

论上高度一致，置信度高：

Gen Z 是核心驱动力（多份独立报告交叉验证）

电商占比 40%–50% 且持续提升（多来源一致）

TikTok Shop 是2024–2025年最重要的新增渠道（多份报告和行业数据一致）

保守主义反弹是美国市场特有的、可量化的商业风险（有具体事件案例支撑）

de minimis 豁免取消对中国品牌出海造成实质性影响（官方政策+品牌实测数据双重验证）

9.2 跨维度关联发现

消费者洞察 × 电商策略的关联：Gen Z 消费者的”社交发现+AI辅助决策”行为链，直接指向

TikTok Shop 为首选渠道、Shopify 为忠诚度沉淀渠道的组合策略。这两条维度的数据相互印

证，结论一致。

关税壁垒 × 供应链策略 × 品牌定位的三角关系：de minimis 豁免取消不只是成本问题，它实际

上倒逼中国出海品牌从”工厂直发+白牌竞争”转向”供应链前置+品牌建设”路径。这一变化恰好与

中性服装品类需要”品牌认同+社群建设”的市场特性高度契合——中性服装本质上是一个需要品牌

故事支撑的高溢价品类，不适合以价格战方式进入。

• 

• 

• 

• 

• 
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文化风险 × 定位策略的交叉影响：哥伦比亚商学院的研究（”中性时装以男性为中心”）和 Target/

Bud Light 案例共同指向同一个策略方向：真正的中性化需要从产品设计（覆盖多种体型）和营销

叙事（去政治化，以美学和功能为核心）两端发力，而非用”中性”标签重新包装现有产品。

9.3 矛盾信息的处理

本次调研中，两个数据存在一定矛盾需要说明：

部分报告指出 Gen Z 的购买力”有限”且价格敏感，但另一些报告援引”2030年$12万亿消费力”的

宏观预测。这一矛盾的解释是：Gen Z 的整体消费规模极大（人口多），但单个个体的当前收入相

对有限。对品牌的实操影响是：价格弹性要求不同，面向20–24岁学生/初入职场的产品需要控制在

$30–80区间，而面向25–34岁有一定收入的消费者则可以支撑$80–200的定价。

10. 风险与局限性

10.1 数据局限性

本报告的主要局限在于：（1）市场规模数据来源于多个第三方研究机构，口径不统一，应视为量

级参考而非精确数字；（2）消费者调研数据以意愿为主，实际购买行为数据稀缺；（3）中国出海

品牌的财务数据高度不透明（Bosie、SHEIN 等均未公开详细财报）；（4）TikTok Shop 的政

策变动频繁，本报告中的渠道策略建议以2026年4月为基准，后续政策调整需持续关注。

10.2 未覆盖领域

本报告未深入覆盖：实体零售的陈列策略与店铺设计；高端/奢侈中性时装市场（Gucci、

Balenciaga等）；尺码技术与 AI 试穿工具的具体实现方案；美国各州的具体法律法规细节。

11. 建议与行动方案

立即行动（0–3个月）

关税影响评估：如果当前出海采用中国直发模式，立即核算 de minimis 豁免取消后的实际成本增

量，对比越南/墨西哥前置仓方案的 landed cost，做出路径决策。

TikTok Shop 布局：开设 TikTok Shop 美国账号，开始以小量”Hero SKU”（1–3款最具视觉

冲击力的产品）进行内容测试。根据2026年最新规定准备美国本地仓储方案。
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竞品内容分析：系统分析 Telfar、TomboyX、Wildfang 在 TikTok/Instagram 上的内容策略，

提取高互动内容的共性模式（体型多样性、真实穿着场景、创作者类型）。

短期行动（3–12个月）

Sizing 研发投入：以真实用户数据为驱动，开发覆盖多种体型的中性尺码体系，而非简单延用

XS–XXL 标签。可以参考 TomboyX 的社区 fitting 方法，在早期以高参与度换取真实数据。

Micro-influencer 网络建设：筛选20–50个 LGBTQ+/可持续时尚/Gen Z 流行文化领域的

Micro-influencer（1–10万粉），以佣金制而非固定费用合作，降低初期营销成本并实现与品牌

价值观的真实匹配。

退货体验优化：建立无障碍退换货机制，在详情页提供多体型真人上身图和详细 Fit Guide，减少

Bracketing 购买，同时降低净退货率。

长期行动（1–3年）

供应链完全前置：逐步将生产转移至关税友好区域，在美国建立稳定的仓储和客服节点，为长期规

模化扩张打造合规的基础设施。

社群品牌建设：在 Gen Z/LGBTQ+ 社群中建立真实的品牌认同，而非依赖单次爆款营销。这需要

持续的内容投入和价值观一致性——一旦建立，社群忠诚度和口碑传播是最难被竞争对手复制的护

城河。

跨渠道数据打通：整合 TikTok Shop、Amazon、Shopify 的用户行为数据，构建中性服装消费

者的精准画像，为产品开发和库存规划提供数据支撑，系统性降低 Bracketing 退货率和过季积压

风险。
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