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百度携手吉利 互联网造车能否擦出新火花

1月11日，全棉时代母公司稳健医疗发布公

告，预计2020年净利润为36.5亿-39.5亿元，同

比增长568%-623%。新冠肺炎暴发期间，公司

及时快速反应，加班加点生产防疫产品，相关医

用防护用品（主要是口罩、防护服、隔离衣等）在

线上和线下渠道、境内和境外市场销售额均大

幅提高。因其自主研发的原材料已规模化生产，

从而使产品成本下降，进一步有效提升了全年

业绩。

然而，稳健旗下的全棉时代却没有那么得

意，因为在广告上被指侮辱女性而翻了车。1月

11日，全棉时代相关负责人接受北京商报记者

采访时表示：“该事件已由公司专人负责处理，

目前不方便回复。”随着营销事件不断发酵，全

棉时代多次发布道歉声明，但似乎并没有被消

费者接受，甚至被再次质疑借机营销。

“丑化女性”翻车

此次广告翻车事件来自全棉时代之前发布

的一则卸妆巾宣传广告。广告内容大致为一女

子深夜回家遇黑衣人尾随，女子急中生智，用全棉

时代湿巾卸妆，卸妆后“变丑”并成功自保。有网友

质疑该广告故事情节“不尊重女性”“侮辱女性”。

全棉时代回复网友称，视频为广告创意，仅

为突出商品的清洁功能，抱歉带来不适，目前已

将视频下架。随后在1月8日下午，全棉时代官方

微博正式发布致歉信，称已第一时间下架争议

视频，并成立整改小组，对出现的问题进行严格

问责。

随着事件的不断发酵，全棉时代于1月10日

深夜再次发布“道歉表白”信。全棉时代表示：

“经公司整改小组全面调查，是我们内部的工作

失误，让不符合品牌标准、违背企业价值观的视

频上线……郑重地说声，对不起，我们错了。”

然而，这封“自我表扬式道歉”不但没有让

消费者认可，还再次将全棉时代推到风口浪尖。

长达两页的道歉信中，道歉内容仅8行，其余内

容则大篇幅介绍了全棉时代创立初衷、专利技

术、公益活动等。这也被网友认为其道歉不够有

诚意，全棉时代是借道歉打广告。

美妆行业营销专家张兵武表示，近几年，随

着短视频的兴起，一些媚俗、猎奇、恶搞的视频比

比皆是，甚至会出现一些不尊重女性的视频，在这

样的大环境下，很多人忽略了价值观判断，一些广

告宣传创意也没有意识到是否存在侵害女性或一

些其他群体的行为。“如果全棉时代能够诚心诚

意地意识到自己的错误，真诚地道歉，而不是耍

一些公关小聪明，效果应该会好一点。”

依托营销上位

从名不见经传的“一朵棉花”到被大众熟知

的“全棉时代”，广告营销成为全棉时代最重要

的“助推器”。依托母公司稳健医疗多年的医疗

背景与品质基因，全棉时代自2009年成立以来，

一直致力于全棉生活用品的开发与应用。2015

年，全棉时代开始加大对居家用品和女性用品

的投入，为迅速打开市场，广告营销成为全棉时

代此后发展中的重头戏。

公开资料显示，2015年全棉时代广告费用

达1000万元的同时加大电商渠道营销费用投入

占比。官方数据显示，2016年全棉时代在淘宝、

京东、唯品会和自家官网4个电商平台所花费的

宣传费用占了一半的广告宣传费。

2020年特殊时期，全棉时代加大营销投入，

开辟“朋友圈曝光引流-小程序商城会员沉淀-

直播带货转化闭环”新链路。得益于广告的投

入，全棉时代取得不错的收益。2020年“双11”期

间，全棉时代成交额达6.6亿元。

在北商研究院特约专家、北京商业经济学

会常务副会长赖阳看来，全棉时代在前期通过

广告的投入获得了不小的收益，但随着品牌的

不断扩张，也会达到一定的边际效应。在此情况

下，为了扩大业绩，不断的广告营销投入成为全

棉时代最有效的方式之一。“未来全棉时代还将

会持续加大营销投入，成本也会不断增加。”根

据2020年初稳健医疗递交的招股说明书信息，

其拟募集资金约14.26亿元，其中7.05亿元用于

营销网络建设项目。

全棉时代加大营销投入的背后是市场竞品

不断增加，竞争越发激烈。资料显示，随着无印

良品、名创优品等品牌的发展，以及中顺洁柔、

维达国际等上市纸巾企业布局棉柔巾、卸妆棉

市场，全棉时代的市场份额被不断瓜分。

广告红利难长久

对于全棉时代而言，广告营销带来的红利

终会逝去，而红利消失之后如何立足，成为其得

以长久发展的关键所在。

在赖阳看来，随着众品牌的不断崛起，于全

棉时代而言，长久之计还需要在产品创新研发

上下功夫。全棉时代关于研发的投入占比情况

如何尚未可知，但从其母公司稳健医疗募集资

金用途来看，稳健医疗用于研发中心建设项目

的费用为2.35亿元，仅为广告营销的1/3。

不断增加营销投入的同时，全棉时代正在

加速进行线下扩张。数据显示，截至2019年末，

全棉时代已在深圳、上海、北京、广州等全国50

余个重点城市的中高端购物中心开设247家线

下门店。值得注意的是，虽然全棉时代在线下大

张旗鼓地布局，但成效却不高，主要营收仍依靠

的是电商渠道。数据显示，2017-2019年，全棉

时代电子商务分别占比健康生活消费品业务总

收入的40.57%、35.47%、37.25%，而直营连锁门

店+商超渠道分别占比健康生活消费品业务收

入的20.48%、25.35%、28.07%。

业内人士表示，随着营销成本的上升以及

线下扩张成本的加剧，全棉时代有点疲于奔命，

双线布局扩张下，全棉时代将面临不小的成本

压力。另外，不管是营销投入加大还是线下门店

扩张，都要在保障产品质量的前提下进行，对于

当下的全棉时代而言，如何平衡好营销投入、产

品质量以及门店扩张等，已经是其发展中急需

考虑的问题。

稳健医疗首次IPO的招股书中曾提到，

2013-2015年，公司分别受到来自环保、食品药

品监督、税务、人力资源、社会保障和海关等部

门接连16次违规处罚。2019年12月底，在上海

市场监督管理局发布的床上用品产品质量监督

抽查中，全棉时代幼儿被产品不合格。

北京商报记者 钱瑜 张君花

全棉时代营销翻车 广告红利还能吃多久
“大头娃娃”事件近日引发舆论哗

然。漩涡之中的当事企业欧艾健康，在未

取得“药字号”产品备案的情况下，产品

是以什么身份在市场上销售的呢？根据

家长提供的产品图，涉事面霜使用的是

“（闵）卫消证字”许可证号。

事实上，“消字号”属于消毒用品范

畴，并不属于药品，无法用于皮肤病等疾

病的治疗。与“药字号”相比，“消字号”许

可证可以轻松获取。

资料显示，“消字号”是指经地方卫

生部门审核批准“卫生许可证”的产品，

属于消毒用品范畴。不同于“药字号”的

审批，“消字号”产品的许可认证审批由

地方卫生健康部门执行，检测指标主要

是杀菌作用。“国药准”字号则由国家药

品监管部门审批，需要经过一系列药理、

病理、副作用、临床验证等方面的测试、

验证等，时间也更长。

北京观道律师事务所律师朱金元在

接受北京商报记者采访时表示，“消字

号”产品仅仅具有消毒的功能，不具备药

物的任何其他功能，宣传“消字号”产品

具有辅助治疗、预防疾病等作用的行为，

涉嫌虚假宣传。

而且想要取得一款“消字号”面霜产

品并不难，北京商报记者调查发现，这类

产品的成本可低至10元，但售价可卖至

百元。

“你不用管，我们这边全都给你弄

好”，一家可代工“消字号”产品的企业业

务人员向北京商报记者打保票并介绍

称，公司提供全套服务，覆盖产品配料选

择、加工生产、包装设计、成品装盒装箱、

品牌注册以及许可证号的取得。

据另一家可代工“消字号”产品的企

业业务人员介绍，祛痘类面霜产品的出

厂价（含包装）在10-15元/瓶，1万瓶起

做，产品的许可证号成本可含在10-15

元/ 瓶的价格中，无需另外出钱。在销售

时，价格可卖至70-100元/瓶。不过，业务

人员拒绝透露配料具体成分，并表示产

品外包装上的配料表不会是全部成分。

据媒体报道，此次“大头娃娃”事件

中的涉事产品益芙灵主要是通过销售上

门推荐后，入驻母婴店，该产品的出厂

价为4元，母婴店的进货价为28元。女

婴家长告诉北京商报记者，其在母婴

店购买的益芙灵售价为69元。“进价28

元，售价69元，利润可想而知……”女婴

家长说道。

值得一提的是，目前淘宝平台仍有

大量“消字号”云南七草抑菌膏产品在售

卖。在业内人士看来，处罚过轻是非法产

品持续横行的重要原因。

根据《消毒管理办法》，消毒产品生

产经营单位生产经营的消毒产品的命

名、标签（含说明书）不符合卫生部的有

关规定，宣传内容不真实，出现或暗示对

疾病的治疗效果，县级以上地方卫生行

政部门依据《消毒管理办法》，责令其限

期改正，可以处5000元以下罚款；造成感

染性疾病暴发的，可以处5000元以上

20000元以下的罚款。江苏省南通市市场

监督管理局副调研员缪宝迎曾撰文指

出，这种处罚对于高利润的“消字号”药

膏生产企业来说，可以忽略不计。

日化行业专家、赛恩资本合伙人夏

天在接受北京商报记者采访时表示，“消

字号”产品利用的是消费者对相关条例

的不了解，大多数为不正规企业走的“歪

门邪道”。

在中国法学会消费者权益保护法研

究会副秘书长陈音江看来，商家之所以

虚假宣传和非法添加违禁成分，目的就

是为了牟取更多非法利益。因此，一旦查

清商家确实存在违法行为，不仅要使其

承担相应的民事赔偿责任，而且要依法

对其进行行政罚款、停业整顿、吊销执照

等处罚，让违法者得不偿失。

对于如何强化这方面的监管，北京

商报记者致电国家市场监督管理总局以

及国家药品监督管理局，但截至发稿未

收到回复。 北京商报记者 姚倩

“大头娃娃”疑云（二）

谁为十倍利润的“消字号”买单

新能源汽车有多火？特斯拉CEO马斯克成为世界首富后，“根正苗红”的互联网

公司百度也操刀整车生产。1月11日，百度宣布与吉利控股集团（以下简称“吉利”）组

建智能汽车公司。百度相关人士告诉北京商报记者，“新公司由百度发起主导，会独立

运营，吉利是目前除百度外的唯一资方”，至于新公司名称和注册资金则未予透露。

和一个月前猜测的一样，百度向合资公

司输出人工智能、Apollo自动驾驶等技术，吉

利贡献浩瀚SEA智能进化体验架构（以下简

称“浩瀚架构”），双方取长补短。其实，打电动

车主意的不止百度，阿里和上汽不久前成立

了一只打造电动汽车的基金，滴滴和车企搞

合资的日子更长。但从主导方和合作目标来

看，百度较同行的参与度更深。

联手造车成真

2020年12月中旬坊间传出“百度与吉利

等车企商谈组建电动汽车合资公司”，2021年

1月11日传言落定。

按照百度的说法，百度正式组建一家智

能汽车公司，以整车制造商的身份进军汽车

行业，吉利将成为新公司的战略合作伙伴。新

组建的合资公司将面向乘用车市场，着眼于

智能汽车的设计研发、生产制造、销售服务全

产业链。

“百度的合作公司会独立运营。百度将发

挥在人工智能、Apollo智能驾驶、小度车载、

百度地图等方面的优势，为汽车公司赋能。双

方将基于吉利浩瀚架构，共同打造下一代智

能汽车”，百度相关人士进一步向北京商报记

者透露。

至于百度合资公司的首款车型和量产落

地时间，百度相关人士只表示“具体车型后续

公布”，但强调“该车型将基于浩瀚架构与百

度Apollo的智能化技术打造”。

据了解，浩瀚架构是吉利最新研发的智

能电动汽车解决方案，可以将软件开发的时

间缩短一半，能满足轿车、SUV、MPV等及未

来出行车辆等全部造型需求。吉利2020年9月

披露的数据显示，目前已有超过7个品牌，基

于浩瀚架构启动超过16款新车型的研发，布

局不同的细分市场。

按照吉利现有规划，2021年开始，多款基

于浩瀚架构的新车型将陆续投放市场。不过，

对于合资公司会独立建厂还是利用吉利已有

工厂，截至北京商报记者发稿，吉利和百度相

关人士均未回应。

追逐热门概念

尽管合资公司的细节均未披露，但资本

市场已经给出积极回应。

自被曝造车传闻后，百度股价从185.5美

元一路涨至240美元，涨幅近30%。吉利股价

从23元左右，涨到北京商报记者截稿时的32

元上下，涨幅39.1%。

更夸张的是，特斯拉一个月间股价从650

美元蹿到了880美元，飞涨的股价让马斯克以

1850亿美元的个人净资产，超越亚马逊CEO

贝索斯成为全球首富。这些被资本青睐的企

业都追逐着同一个概念———电动车。

对于百度而言，电动车不是新领域。公

开资料显示，从2017年至今，百度通过两个

主体多次投资威马汽车，也是蔚来汽车的投

资方之一。这两家均是国内电动车新势力的

佼佼者。

“百度以前采用投资模式，属于轻度参

与，应该不会涉及电动车的日常经营，更多是

财务投资”，比达分析师李锦清猜测。

阿里的模式则跟百度类似，既投资了小

鹏汽车，还和上汽等通过成立基金投资的方

式，打造高端智能纯电汽车项目智己汽车。

来自天眼查的信息显示，2020年12月25

日，智己汽车科技有限公司成立，注册资本100

亿元，阿里巴巴（中国）网络技术有限公司持股

比例是18%，是智己汽车科技有限公司的第二

大股东。

华为造车则小心翼翼，采取开放模式，发

布了智能汽车解决方案新品牌HI，该品牌包

含ADS高阶自动驾驶技术、智能座舱以及智

能电动三部分。未来采用华为智能汽车解决

方案的车辆，车上将贴上HI的LOGO。

想在电动车市场分羹的还有滴滴，它和

比亚迪合作的定制网约车已经在2020年12月

在长沙试运营，2019年滴滴关联公司还和北

汽新能源成立合资公司，探索电动车等领域

的合作。

互联网重度参与

相比阿里上汽、百度吉利、华为、滴滴的

入局模式，文渊智库创始人王超告诉北京商

报记者，“百度应该占有大股东地位，介入得

更深入一些，阿里还是想做一个投资者，输出

一些自己的技术”。

一般来说，企业进入某个新领域会采取

渐进策略，从业务合作、投资方式切入，再决

定要不要进一步深入，成立合资公司算是重

度参与。

对此，深度科技研究院院长张孝荣向北

京商报记者解释，“这是由项目性质决定

的。一来造车合作周期长，一般需要几年以

上稳定的合作时间；二来造车投入规模巨

大，动辄几十亿元起，双方需要调动各种资

源；三来回报周期长，大大超出了业务合作

的范畴”。

需要注意的是，成立合资公司只是资本

操作，真正到了造车环节并不容易。“造车是

彻底的制造业，对组织管理能力要求很高，百

度此前几个O2O项目做得并不出彩，深入制

造时要格外注意。阿里上汽造车，依托的是上

汽的制造功底、供应链架构，轻车熟路，但传

统的汽车厂商都有自己的包袱和负担，能不

能摆脱老思维也需要观察”，王超表示。

北京商报记者 魏蔚
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全年新能源车的零售销量为

110.9万辆
同比隍9.8%

乘联会预计2021年
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