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业绩重点

4

权益股东
应占利润

中期收入 毛利率

2.15
48.9%

按年 19.5%
人民币 亿元

亿元   

20.65 人民币   

社会渠道改革
带动收入大幅增长

12.7%收入增长

年轻市场定位得宜，
带来销售强劲增长

34.7%收入增长

得益于抖音及新兴平台贡献
显著，表现优于整体

39.0%收入增长

3万星威新开 家门店

马来西亚门店共 家，
菲律宾已完成公司注册程序

5

主系列

轻商务

新零售

多品牌、国际化
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20.2

18

16

14

2025H1 2026H1

每股收益（基本RMB分）

每股股息（HKD港仙）

每股特别股息（HKD港仙）
75.1

78.7

2025H1 2026H1

• 派发中期股息每股10港仙及特别中期股息每股4港仙

• 派息总额为港币167.6百万元，相当于约人民币145.4百万

业绩重点

每股收益（基本）及 每股股息 本期派息率
及累计派息（HKD 亿元）

72.4% 67.5%

5

11 10

4
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财务表现回顾
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1727.2

2064.7

2025H1 2026H1

867.8

1009.5

2025H1 2026H1

经营业绩-收入毛利利润

收入增长强劲，DTC转型及电商渠道扩张带动费用增加，经营利润率及净利率阶段性承压

（人民币百万元） （人民币百万元） （人民币百万元）
（人民币百万元）

7.9%

19.5%
50.2% 48.9%

• 收入增加19.5%

• 达到20.65亿元

• 毛利率为48.9%

• 下降1.3p.p

• 经营利润率为11.3%

• 下降3.8p.p

• 权益股东应占利润率
为10.4%

7

收入及同比增速 毛利率及GPM 经营利润及OPM 权益股东应占净利润及NPM

260.1

232.8

2025H1 2026H1

15.1%
11.3%

242.5 

215.4

2025H1 2026H1

14.0%
10.4%
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广告装修费
36.1

546.3

直营店及电商运营费
67.3

其他销售开支
36.9 687.2

2025H1 2026H1

189.2

225.3

2025H1 2026H1

广告装修费

232.7

300.5

2025H1 2026H1

直营店及电商营运费

124.4 

161.3 

2025H1 2026H1

其他销售开支

111.6 

131.1 

2025H1 2026H1

行政开支

+19.1% +29.1%
+29.7% +17.5%

销售、分销及行政开支

• 销售及分销开支总计687.2百万元，较2025年上半年增加
140.9百万元：

A. 广告及装修费用占收入10.9%，增加36.1百万元至225.3

百万元
B. 直营店及电商营运费用占收入14.6%，增加67.3百万元

至 300.5百万元
C. 其他销售及分销开支占收入7.8%，增加36.9百万元至

161.3百万元
• 行政开支为人民币131.1百万元，占收入比率至6.4%

销售及分销费用开支同比增减

（人民币百万元） （人民币百万元）
（人民币百万元） （人民币百万元）

（人民币百万）

经营业绩-费用
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231 226
250

2025H1 2025FY 2026H1

37 36

31

2025H1 2025FY 2026H1

179 184 180

2025H1 2025FY 2026H1

存货周转天数 应收账款周转天数
应付账款周转天数

▪ 平均存货周转天数增加19天乃主
要由于年内直营及代销的销售比
例增加。

• 应收账款周转天数减少6天乃由

于期内以直营销售的销售比例增
加

▪ 应付贸易账款周转天数保持
平稳

存货及运营指标



0.44 

0.31 

2025H1 2026H1

18.94 18.87

2025H1 2026H1

25%

18%

2025H1 2026H1

10

（人民币亿元）

资本开支

资金健康度

（人民币亿元）

净现金总额（定期存款+现金-借款） 借款权益比率*

*借款权益比率=银行借款总额/所有者权益

(RMB亿元) 2025H1 2026H1

经营活动所得现金净额 1.18 1.28

投资活动所用现金净额 (0.80) 5.00

融资活动所用现金净额 (3.47) (2.74)

现金余额 5.17 14.66

经营现金流保持正向，净现金稳定，杠杆率下降，整体资金保持健康水平
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业务及营运回顾
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分品牌收入情况

65%

35%

主系列

轻商务

69%

31%

2026上半年收入

19.5%

达人民币20.65亿元

主系列

营收 12.7%

轻商务及其他系列

营收 34.7%

DTC效益

销售旺季长于以往

轻商务的门店销售上涨；

新零售势头良好

（人民币百万）

2025H1 2026H1

1190.6

536.6

1341.8

722.9

主系列 轻商务及其他

YoY: 

+12.7%

YoY: 

+34.7%

品 牌 收 入 变 化

品 牌 收 入 结 构 变 化



华东 中南 西南 西北 华北 东北

2025H1 2026H1
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分区域收入及门店情况

截止2026年6月30日 店数 变动

华东 788 -24

中南 757 2

西南 457 12

西北 342 12

华北 324 0

东北 147 0

海外 5 1

合计 2,820 3

• 华东地区增长最为突出，销售额大增27.5%，主要由于电商业务归入华东区域统计，叠加今年春节时间较迟延长销售旺季，以及DTC模式在江
苏及山东省的营运效益提升所致

• 东北地区销售同比录得31.2%的可观增长，反映这区域去年同期已经完成DTC转型工作，营运效益得以提升并反映到期内销售表现

• 华北、西南和西北地区销售增长与集团整体同步，主要受到轻商务以及新零售业务增长强劲带动

• 中南地区收入轻微增长1.4%，主要由于湖北省于期内向DTC转型，产生了包括回购原分销商库存及对分销商作出补偿等一次性开支，并于当期
销售收入扣减，部份抵销了收入增长

（人民币百万）

区域2026H1营收及增速

+27.5%

+1.4%

+19.9% +17.0%

+19.0% +31.2

区域2026H1营收结构

华东

976.6

中南

394.9

西南

218.1

西北

213.0

华北

151.2

东北

105.2

区域2026H1店数变化
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分渠道收入及门店情况

直营

533.4
31%

代销

732.9
43%

分销

195.9
11%

线上

265
15%

线上

15%

线下

85%

25H1

• 公司线上渠道贡献明显提升，收入占比提升3个百分点，主
要是抖音渠道贡献

• 直营渠道占比提升4个百分点，收入同比增长34.8%至
718.0百万元

• 分销及代销渠道占比分别降低4个百分点和3个百分点

• 门店数增长3家，总面积增加1.3% 至494,145 平方米

• 其中直营门店增加13家，代销增加3家，分销减少13家，
进一步拓宽DTC模式，并精简抵消分销网络

• 主系列分销门店减少13家，代销增加3家，直营增加
29家

• 轻商务及其他系列直营減少16家

（人民币万元）

渠道营收对比
各品牌渠道门店数变化

渠道结构 期末店数 变动 主系列期末 变动
轻商务及其他

期末
变动

直营 470 13 121 29 349 -16

代销 986 3 986 3 0 -

分销 1,364 -13 1,358 -13 6 0

街边店 1,321 10 1,313 10 8 0

购物中心及
奥特莱斯店

1,130 -5 818 5 312 -10

百货店中店 369 -2 334 4 35 -6

合计 2,820 3 2,465 19 355 -16

直营

718
35%

代销

832
40%

分销

146.3
7%

线上

368.4
18%

线上

18%

线下

82%

26H1
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新品与推广

➢ 搭载自研“利耐丝”面料，
30次机洗如新

➢ 4月上海举办“非新衣开
箱”快闪，实物对比展示
机洗品质

➢ 主导制定《服装耐洗性能
要求及分级》团体标准

“零界冰壳“空调服

“小冰牛”牛仔系列

利郎LESS IS MORE × 
XANDER ZHOU第三季
联名系列“城市光谱”

以“一米宽、万米
深”为导向，以差
异化功能科技赋能
新品，回应消费者
对品质与功能的双
重需求

✓ 产品原创比例

75%+
✓ 自研面料使用比

50%+
✓ 累计有效专利

230+

持续深化全产业链
自主研发能力

耐洗POLO衫4.0

➢ 三重科技：凉感（0.23 
J/cm²·s，超国标40%）、
UPF50+防晒、4级拒水

➢ 透气窗＋激光冲孔，形
成动态循环散热

➢ 突破夏季长袖闷热难题

➢ 凉感、防透亲肤功能集
成于牛仔裤

➢ 冰河面料凉感系数
≥0.20（超国标）

➢ 以“冰凉看得见摸得着”
回应夏季裤装闷热痛点

➢ 于上海艺仓美术馆发布
双方第三个秋冬联名系列

➢ Blue Hour黄浦江畔大秀，
以昼夜光影呼应都市青年
全天候穿搭场景

➢ 三季叙事脉络：
身体 → 结构 → 城市空间



集团持续深化品牌年轻化战略，以”创新、品质、年轻化”

为核心，凭借多元营销矩阵、跨界企划及沉浸式体验，精

准触达各线城市及不同代际消费者，巩固市场领导地位。

新品与推广
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ESG

医企协同社会公益
与上海市第十人民医院、晋江市中
医院举行党建结对共建签约仪式；
联合举办“医企同行 结对共建”

义诊活动

于2026年4月上调集团

ESG评级至 BBB级

秉持“共创美好生活”核心理念，持续深化ESG治理，将可持续发展融入长期战略与日常营运。

2026年3月发布2025年度ESG报告

《共创美好生活》
系统披露环境、社会及管治实践与绩效

利郎少年美育计划
5月 – “穿行中国”教师研学活动走
进云南文山,开展教学研讨与实践交流
6月 - 利郎公益月走进新疆库尔勒市，

支持当地建设 AI梦想中心
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前景及策略

04



前景及策略

▪ 提升现有店铺营运效益及盈利能力
▪ 聚焦优质购物中心及奥特莱斯渠道

▪ 下半年深耕已转型区域，发挥效益
▪ 未来视乎市场情况于其他区域拓展

新零售持续增长

▪ 加强线上平台精细化运营
▪ 加大内容营销及会员运营能力
▪ 全年目标增长20%+

多品牌、国际化

▪ 持续丰富万星威产品组合，
拓展零售网络

▪ 稳步推进马来西亚市场，完
成菲律宾及越南市场前期布
局，积极积累海外营运经验

零售额目标：全年同比10+%

渠道升级

巩固DTC转型成果

19
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万星威&海外发展

多品牌

◼ 继续推进线上线下渠道建设及品牌曝光

◼ 全新旗舰店已登陆南京德基广场，进一
步强化品牌在高端商业地标的曝光与形
象建设

◼ 积极拓展线上销售渠道，实现线上线下
协同增长

国际化

◼ 已在马来西亚开设5家门店，并完成菲律宾及越南

市场的公司注册或前期筹备工作

◼ 以东南亚为起点，逐步拓展海外市场版图，为集团

长远发展注入新增长动能
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答问时间

05
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DISCLAIMER 

The information contained in this presentation is intended solely for your personal reference. Such information is subject to 

change without notice, its accuracy is not guaranteed and it may not contain all material information concerning China 

Lilang Limited (the “Company”). The Company makes no representation regarding, and assumes no responsibility or 

liability for, the accuracy or completeness of, or any errors or omissions in, any information contained herein.

In addition, the information contains projections and forward-looking statements that reflect the Company’s current views 

with respect to future events and financial performance. These views are based on current assumptions which are subject 

to various risks and which may change over time. No assurance can be given that future events will occur, that projections 

will be achieved, or that the Company’s assumptions are correct. It is not the intention to provide, and you may not rely on 

this presentation as providing, a complete or comprehensive analysis of the Company's financial or trading position or 

prospects.

This presentation does not constitute an offer or invitation to purchase or subscribe for any securities or financial 

instruments or to provide any investment service or investment advice, and no part of it shall form the basis of or be relied 

upon in connection with any contract, commitment or investment decision in relation thereto.
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