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水星家纺涉嫌抄袭折射行业困局
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抄袭的模糊区

日前华杉在微博发布了“水星家纺超级

花边”品牌系列并介绍，“在设计上采用公元

前350年‘Monogram’设计手法，将水星家纺

英文首字母，采用纺织品编织的组合形式，建

立品牌的专属符号”。

7月22日，北京商报记者发现，华杉已经

将该条微博删除，但从发布的图片细节看到，

在水星家纺超级花边图案的设计中，花纹与

巴宝莉有些相似，都采用了字母组合。一位名

叫“鳄鱼十三”的网友评论称：“巴宝莉的符

号，再配个爱马仕的颜色。”

知名设计美学博主“logo设计视觉”也对

水星家纺的设计提出质疑：“水星家纺新品牌

形象出炉！设计灵感来源于爱玛仕+巴宝莉？

之前的水星家纺品牌形象无论美丑，至少保

持了原创性，给人正品的品牌印象，升级后满

满山寨味，这样真的好吗？”

7月22日，北京商报记者试图联系水星家

纺进行采访，截至发稿，未得到相关回复。

天眼查信息显示，水星家纺是水星控股

集团下属主要成员企业，成立于2000年，专注

于家用纺织品行业，旗下拥有“水星”“百丽

丝”两个家纺品牌。华与华是中国战略营销品

牌咨询公司，为企业制定战略，服务领域包含

药品、日化、食品、文具、快消品、房地产等多

个行业。

线下门店承压

对于水星家纺是否涉嫌抄袭，硅谷创新

教练、太和智库研究员唐兴通向北京商报记

者表示，水星家纺是否抄袭很难确定。“从艺

术设计风格上来说，如果不完全或大部分抄

袭，只是借鉴了一些元素或者一些创意，在保

护知识产权的前提下，存在一定的模糊区。”

水星家纺是否涉嫌抄袭还未定论，但其

线下门店业绩承压却是事实。2020年4月27

日，水星家纺披露的2020年一季度报告显示，

报告期内实现营收4.81亿元，同比下滑

19.95%；同期对应实现的归属净利润4127.65

万元，同比下滑45.38%。

业绩下滑主要源于线下销售的减少。水星

家纺称，2020年一季度，受新冠疫情的影响，公

司销售收入同比下降19.95%，线下渠道销售因

为门店歇业、物流配送停顿等原因受到的影响

相对较大，2月销售收入降幅最大。

不仅如此，实际上近三年水星家纺的营

收、归母净利润变动趋势趋缓，净现比（净利

润和经营性现金流量净额的比值）持续下滑，

盈利质量呈现下滑趋势。2017-2019年，水星

家纺的营业收入分别为24.62亿元、27.19亿

元、30.02亿元，同比增速分别为24.53%、

10.44%、10.41%；净现金流分别为3.06亿元、

2.4亿元、2.35亿元，同比增速分别为15%、

-21.62%、-1.72%。

“借鉴”成趋势

水星家纺涉嫌抄袭、线下门店业绩承压，

反映出家纺行业竞争加剧的趋势。

作为传统行业，家纺的市场十分广阔。据

iiMediaResearch （艾媒咨询）发布的

《2019-2021中国家纺行业运行大数据及产

业转型趋势研究报告》显示，2018年中国家纺

行业市场规模达到2203.7亿元，同比增长率

4.1%，预计2021年将达到2587.1亿元。但家纺

产品标准化程度相对较高，适于线上销售，加

之行业线下渠道近年来不断调整，传统的家

纺企业从线下模式纷纷转至线上。

2011-2017年，中国家纺行业网络零售

额逐年递增，2017年达464.9亿元，同比增长

率为14.1%。龙头品牌的发展得益于较高的品

牌知名度和电商流量倾斜，其中，罗莱生活、

富安娜家居等线上销售占比均超20%。

“家纺产品同质化严重，技术壁垒不高，

所以有的家纺企业希望扩充产品品类，但都

无法成功。”未来商业智库创始人李骞指出，

家纺行业最近几年竞争一直比较激烈，疫情

期间竞争渠道全部压到线上，对线上能力强

的可能损失没那么大，但对线下冲击却是短

期无法弥补，甚至有的渠道都抗不过去。

业内分析人士认为，像水星家纺借鉴全

球的时尚、潮流以及设计感这种情况，是家纺

行业的一种趋势，但同时应注意知识产权问

题。“从某种角度来说，表达了中国品牌企业

积极地向国际化品牌靠拢的意愿，但是也反

映出中国品牌企业缺乏自信心，从全球标杆

企业中寻找灵感，并在此基础上进行创新和

发挥的意愿。”

事实上，借鉴国际品牌的设计并不是提

升品牌竞争力的唯一途径。“一方面，可以加

强产品设计感，与国际一线的潮流保持匹配；

另一方面，可以加强客户关系的管理。”唐兴

通认为，通过中国本土化的设计，加上本地化

的客户关系，如果能在价格上打出一定的优

势，那么就有可能从行业竞争中脱颖而出。

北京商报记者 谢佳婷 孔文燮

7月22日，有媒体报道称，日前水星家纺品牌

设计方之一上海华与华营销咨询有限公司（以下

简称“华与华”）创始人华杉在微博发布“水星家纺

超级花边”品牌系列，因设计元素与国际知名品牌

巴宝莉和爱马仕雷同， 引发网友对水星家纺产品

抄袭的热议。家居行业分析人士认为，随着家纺行

业竞争加剧，在线下门店销售下滑的情况下，水星

家纺面临业绩压力， 或想通过借鉴国际品牌的设

计提升品牌竞争力。

逆势开店

离开股市的800多天里，孩子王没有停止

对上市的渴望，以及向全国市场扩张的决心。

北京商报记者查阅近日深交所公布的孩子王

招股书发现，孩子王计划在未来三年北上进

京，以每年开2店的速度，共落子6家门店。除了

北京，这300家门店还将进入江苏、安徽、四川

等22个省市。据了解，当前孩子王在全国共有

352家门店。

孩子王相关负责人通过电子邮件向北京商

报记者介绍到，孩子王扩店一方面将向三四线

城市下沉，提升网点密度，强化公司在华东、西

南地区的优势地位。其次就是增强广东、上海、

河南等经济发达地区或人口大省的门店数量。

而进入北京、山西、云南地区则是为了扩大市场

覆盖面。

从孩子王历年来的开店习惯看，数据显示，

门店平均面积在2700平方米以上，最大面积能

达到7000平方米。在约24.49亿元募集资金中，

孩子王拟将15.32亿元用于全渠道零售终端建设

项目。

在随机探访位于重庆财富中心和重庆红星

爱琴海店时，北京商报记者发现，门店正以促销

方式吸引客流，店内部分商品除了5折、2.5折甚

至1.9折优惠，还有不同程度的满减活动。家长与

孩子更集中在活动体验区域，而商品销售区域

的客流明显减少。

仅从同行的情况来看，疫情对线下门店的

营收影响明显。财报显示，母婴零售企业爱婴室

在2020年一季度中，门店营收为4.5亿元，同比

下滑9.24%。在门店上，爱婴室也在调整策略：上

海关闭了4家门店，建筑面积共1743.93平方米，

而浙江和江苏也分别关闭了1家门店。

负重上市

那么，在疫情防控常态化的环境下，孩子王

是否会对未来的门店面积进行调整？孩子王相

关负责人暂未就此对北京商报记者作出回应，

不过，在孩子王2017年公布的财报中提及，当年

的单店平均面积达到3500平方米。

虽然大店能增强多元场景和体验感，然而

随之产生的费用也加重了孩子王开店的负担。

在招股书中，其表示，从2017年至2019年期间，

费用占据营业收入比例分别为28.55%、26.58%

和25.35%，其中工资奖金、商场租金和宣传费等

比重较高，随着公司销售渠道的扩张，这类费用

比重将会持续上升。

为了寻找增量，孩子王正在加大线上渠道

的C端数字化建设和投入，打造云POS、智慧门

店等11个模块，报告期间的三年内，研发费用从

1377万元增长至1.04亿元。不仅如此，孩子王在

仓储物流、线上运营服务上还处于亏损状态。

2019年，全资子公司童联供应链有限公司和上

海童渠信息技术有限公司净亏损分别为

1703.93万元、152.28万元。

与此同时，北京商报记者从其App中看到，

除了传统销售外，孩子王也涵盖了孕产服务消

费，包括月子中心、月嫂服务等。实际上，无论是

母婴电商还是实体零售，近年来均在设法拓宽

消费品类和消费场景，来增强营收的多元性。例

如以母婴起家的蜜芽，在7月将平台从母婴垂直

领域升级为生活全品类。

不过，从数据来看，2017-2019年，孩子王

在母婴服务上仍在起步阶段，营收占比为

2.43%、2.71%和3.2%，而母婴商品则占据

94.58%、92.23%和89.91%。值得注意的是，在这

三年间，纸尿裤、洗护用品等母婴商品的毛利率

也在下降，为26.93%、25.5%和23.78%。

除此之外，招股书中还提及了孩子王部分

门店出现产品销售不合格问题以及行政处罚风

险，在2017-2019年中，该问题达到了67项。

对此，孩子王相关负责人回应到，对于已发

生的处罚，孩子王一直在改进。在产品质量保障

方面，公司制定了产品质量控制体系，在新供应

商开发时，对供应商的产品质量、经营资质、品

牌等进行严格的筛选。

“而在合作过程中，公司会定期和不定期地对

供应商产品质量进行抽检，确保生产过程中质量

的稳定。在产品入库时，公司质检人员会根据产品

品类按照不同的抽检比例进行严格的质量检测，

抽检合格后方可入库，”该负责人介绍称，“此外，

公司还会根据供应商的生产能力、供应质量等数

据定期对合作的供应商进行评估和淘汰。”

老板其人

除了计划豪掷15.32亿元打造数字化门店，

孩子王还将共花4亿多元在数字化平台建设和

物流中心建设上。可以预见的是，依托门店扩张

来实现市场占有的孩子王，其资本等投入力度

将会持续较长时间。2017-2019年，孩子王资产

负债率分别为63.2%、60.52%和60.87%。

7月21日，江苏五星电器有限公司被京东全

资收购，其曾经的董事长汪建国再次走入了人们

的视线。1998年，汪建国创立的五星电器迅速成

长，成为仅次于苏宁、国美的家电企业。然而，面

对行业激烈的角逐，2009年，汪建国选择将五星

电器卖给了外资电子消费品零售连锁企业百思

买，退出了家电江湖。在这之后，孩子王、汇通达

和好享家相继诞生。

一位业内人士向北京商报记者表示：“孩子

王的老板汪建国将五星电器脱手后拿到了钱，但

不一定会都投入到孩子王的建设上，而是寻求财

务的平衡。如果孩子王上市没有成功，将对其扩

张计划造成很大的影响。”他认为，孩子王虽然在

进行线上投入，但营收的主要来源依然是线下。

电子商务交易技术国家工程实验室研究员

赵振营认为，未来孩子王的发展需要更好地优化

顾客的现场体验，打造更丰富的用户幸福感变现

方式，提升单个顾客的顾客价值，而不是单纯跑

马圈地，仅通过建立新店来圈回更多的用户。

北京商报记者 赵述评 何倩

北京商报讯（记者 赵述评 刘卓澜）7
月22日，小红书发布了包括零门槛入驻、

百亿流量扶持、KOC连接计划等扶持政

策。通过下调入驻门槛，或将吸引更多品

牌进驻小红书。未来，小红书作为KOC

和品牌商的“中间人”，如何协调双方资

源对接以及利润分配，还是一门学问。

实际上，通过下调佣金比例，降低

进驻门槛，这种“薄利多销”的方式也

未尝不是一种快速变现的经营方式。

根据品牌扶持计划内容显示，即日

起至7月31日，品牌入驻小红书开设企

业号免入驻认证费。在电商侧，品牌入

驻小红书商城基础佣金下调至5%，包

括食品、奶粉辅食、数码电器、保健品等

在内的部分品类佣金下调至3%，通过

直播带货销售的产品返还2%佣金。

根据小红书开放平台和电商负责

人杰斯介绍，截至今年7月，小红书已经

有超过3万个品牌入驻，同比增长了

83%，其中美妆护肤品牌增长5倍，时尚

服饰品牌增长超10倍。

小红书KOC往往指的是一些粉丝

量较高、有一定影响力的分享者，通过

自己对产品的使用感受进行分享，从而

带动消费者购买产品。小红书官方解释

称，对于品牌而言，KOC具有领域垂直、

价格便宜的优势。

实际上，小红书正在吸引更多品牌

进驻与获取客观利润间寻找平衡。想要

将内容变现并非易事，通过扩张品牌入

驻占有市场更为重要。

杰斯指出，新政策出台后，小红书

在短期内取消了认证费，这在一定程度

上减少了收入。同时，品牌合作的收入

也全部给到C端。不过，小红书可以吸纳

更多的品牌入驻，通过寻找适合品牌每

一个营销阶段诉求的产品组合，扩大小

红书整个商业生态的收入规模，扩大市

场占有率。

豪赌线下 孩子王计划开300家千平大店 小红书下调佣金拉新

喜茶与茶颜悦色“友商”同框

北京商报讯（记者 郭诗卉 郭缤
璐）7月22日，记者注意到，喜茶与茶颜
悦色推出联名礼盒，已在喜茶小程序

内发售。该联名礼盒内包含玻璃杯、钥

匙扣、便签本等，目前小程序内显示已

经售罄。

在消费者眼中本应是竞争对手的

两个品牌，却进行联名合作。对此，北京

商报记者联系到喜茶，喜茶相关负责人

表示，此举看中的是与喜茶吻合的品牌

价值观和社交属性。喜茶希望寻找更多

有趣的方式去呈现产品和品牌，提升品

牌丰富度和纵深感。

实际上，喜茶与茶颜悦色并非首次

同框，而形成此次联名合作与此前的一

次抽奖活动有关。此前，喜茶官方微博在

一次抽奖活动中，原本想给喜茶粉丝福

利，却意外地抽中了茶颜悦色的粉丝。

中国食品产业分析师朱丹蓬表示，

中国新中式茶饮已经进入下半场，而下

半场更多的是资源整合，此次喜茶与茶

颜悦色的联名动作就有此意。品牌进行

资源共享会达到一个新高度。单从喜茶

来说，作为头部茶饮企业，更多地要在

整个专业化、品牌化、资本化以及规模

化方面进行纵深挖掘，以此来提升整个

服务体系和客户的黏性。

一位餐饮业内顾问在接受北京商

报记者采访时表示，喜茶和茶颜悦色同

框的事之所以受到这么高的关注，主要

还是因为目前大家普遍认为茶饮品牌

之间竞争十分激烈，同框是低概率事

件。事实其实也是这样，茶饮市场在经

历了多轮换血、洗牌后，市场格局越发

清晰，头部品牌身价高，资源、资本优势

也更加明显，但从产品而言，茶饮市场

的产品同质化问题依然严重，因此茶饮

品牌之间的竞争也非常激烈，一些定位

和规模相似的非头部品牌由于还要争

夺资本的关注，因此它们之间的厮杀则

格外激烈。因此，这次喜茶和茶颜悦色

合作就让大家有耳目一新的感觉。

在创始人汪建国的带领下， 孩子王与五星电器走向各自不同的路径。前

者向深交所提交招股书，欲冲刺创业板，后者已被京东全资收购。

近日，北京商报记者走访母婴零售企业孩子王部分门店发现，目前客流

量有所下滑，部分商品甚至低至1.9折。形成鲜明对比的是，在向深交所提交

的招股书中，孩子王宣称计划将以15.32亿元，三年内开出300家上千平方米

的门店。在母婴零售的经营端，孩子王能否继续闯出一片天地？
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（单位：亿元）净现金流 同比增速

◇水星家纺近年业绩


