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连亏三年

国家企业信用信息公示系统官网显

示，都市丽人成立的丽人甄选注册资本为

1000万元，经营范围含互联网销售、服装

服饰批发、企业管理咨询、市场营销策划、

专业设计服务等。根据天眼查股东信息，

丽人甄选由都市丽人全资持股。

事实上，全资持股成立电商公司的背

后，是都市丽人基于业绩发展不佳进行的

转型。

财报数据显示，2019-2021年，都市

丽人分别亏损12.98亿元、1.18亿元、4.94

亿元。基于此，在2021年底，都市丽人创始

人郑耀南“回归”一线，重新出任CEO，带

领都市丽人开始了“二次创业”。

在过去的2021年，都市丽人拓展线上

业务发展全渠道，布局了三大电商平台

（天猫、京东、唯品会）。2021年一季度起，

都市丽人与抖音、快手、拼多多等平台合

作，与超头部、头部主播及明星比如薇娅、

辛选、蛋蛋、吕一、闫学晶、吉杰等进行了

多场直播带货合作。

随着都市丽人全渠道布局，效果显

著。相关数据显示，截至2021年上半年，都

市丽人进行各渠道直播成交产生的成交

总额超3800万元。2021年，都市丽人靠大

量的营销推广，营收实现9.74%的增长；同

时，其电商销售实现8.32亿元，增长8.9%。

但线上渠道布局也使得都市丽人营

销费用大幅上涨。财报数据显示，2021年，

都市丽人销售及营销费用增加约13.6%至

约15.39亿元。

快消行业新零售专家鲍跃忠表示，成

立电商公司，发力线上，对以线下为主的

都市丽人而言有着很大的帮助。疫情之

下，内衣、服装等领域消费渠道逐步转为

线上渠道，进行全渠道的布局更有利于业

绩的增长。不过，大量布局线上，相应的成

本也会增加，一定程度上会侵蚀利润。

在鞋服行业独立分析师程伟雄看

来，都市丽人目前发力全渠道，一定程

度上对企业业绩有利，可以快速推动销

售。但都市丽人连亏三年的根本原因在

于其极速扩张带来的问题，就算都市丽

人进行全渠道布局，改善业绩或存在一

定难度。

据了解，自2014年上市以来，都市丽

人不断进行门店扩张，目前门店数量达

5000家左右。在2021年上半年，都市丽人

线下渠道新开门店创近三年新高，线下渠

道新增门店373家，同比增长297%。

竞争加剧

其实，不难看出都市丽人急于押注电

商的身上有着新锐内衣品牌发展的影子。

近两年，在以都市丽人为主的老牌

内衣走下坡路的同时，崛起了一批拥有

着互联网基因的新锐内衣品牌。这些品

牌通过直播带货等渠道迅速走红，赢得

了大批年轻粉丝，同时也获得了资本的

青睐。

目前，内衣品牌“奶糖派”完成了近亿

元的B轮融资。Ubras完成数亿元的三轮

融资，在今年“6·18”大促期间更是以近4

亿元的销售额占据内衣品牌榜首。成立于

2014年的内外已完成八轮融资，估值超

10亿元。成立于2015年的蕉内也已完成

三轮融资，估值达到25亿元。此外，据不完

全统计，近五年来获得融资的内衣电商品

牌已超过10家，包括内外、DAREONE、

兰缪（LaMiu）等。

相比之下，以都市丽人为代表的老牌

内衣的业绩则黯淡了很多。数据显示，都

市丽人连亏三年，安莉芳连亏两年，爱慕

股份2021年净利润下滑22.42%。

程伟雄表示，对于老牌内衣企业而

言，在营销概念、对消费者讲故事、线上渠

道布局、迎合新消费场景等方面不如新兴

品牌，这需要老牌企业在品牌年轻化、新

渠道构建的转型上多下功夫。

不过，也有业内人士透露，新锐内衣

品牌最终要走向线下，线下渠道的竞争老

牌未必会不如新锐品牌。

据了解，多个新锐内衣品牌已经开始

向线下拓展。蕉内已有8家在营的线下门

店；2019年，Ubras在上海杨浦区合生汇

开了第一家线下旗舰店。三年时间内，其

在全国的实体店数量已扩展到30家左右；

奶糖派也计划未来将布局线下门店。

“老牌在产品质量、品牌影响力、品牌

的塑造上远高于新品牌，这也是老牌企业

的优势。新兴品牌凭借短暂的营销获得流

量，其想要长久发展还是要走向线下渠道

与老牌对抗，而在线下场景新品牌各方面

的累积影响尚不如老牌。”程伟雄表示。

北京商报记者张君花

“未维修”却要价千余元

家住北京海淀区的吴女士告诉北京商报

记者，家中热水器警报器突然作响，慌乱之

际，吴女士在某网络平台搜索A.O.史密斯热

水器官方维修电话，吴女士拨打搜索出的电

话表明出现的问题后，一位自称厂家官方维

修人员联系了吴女士并来到家中进行维修。

在维修期间，该工作人员告诉吴女士，她所

购买的机器属于故障频发的一款，此次引起

警报器报警的原因为打火板出现问题，需要

立即更换。由于平时对热水器等家电没有太

多了解，加上工作人员又自称是厂家指派来

维修的，心急的吴女士便让其更换打火板，并

支付了1100元维修费。

不过，让吴女士觉得奇怪的是，索要维

修费用发票时，工作人员支支吾吾地表示

时间太晚，电子发票明天给。随后，吴女士登

录A.O.史密斯官方网站及官方小程序查询

得知，自己在某网站查到的维修电话并非官

方联系方式。随后，吴女士与上述维修人员

联系并表示要报警解决，维修人员表示可

以退款500元。当被追问热水器打火板是

否真有问题时，该工作人员表示，未对机器

做任何维修，之所以发生报警器作响是

因为打火板接触不良，随后将吴女士拉

黑删除。

A.O.史密斯北京公司相关负责人在接

受北京商报记者采访时，也证明上述维修

电话是假冒售后电话，并已通知公司法务

进行取证。记者尝试拨打该号码，如今已

经无法拨通。

山寨售后遍布网络

像吴女士这样的案例并非少数。家住北

京朝阳的覃女士也向北京商报记者证实，自

己家的燃气灶被假维修人员以核心部件坏

了为由骗取了700元的维修费用，事后发现

仅仅是因为电池更换的原因。

今年3月，消费者任女士也向北京商报

记者反映，其所购买的松下微波炉烤箱一体

机在保修期内出现故障，当北京商报记者

致电位于北辰西路的松下维修网点（北京

本元佳业科技有限公司），该公司人员表

示，自己是第三方认证的松下维修点，并告

诉记者，任女士的磁控管因“打火”烧毁，不

在保修范围之内。

本次格力电器在声明中指出，为了切实

维护广大消费者的合法权益，保证消费者享

受到高品质的官方售后服务，请广大消费者

认准格力电器官方售后渠道。但实际上，消费

者想要找到正规网点并不容易。

北京商报记者以“松下维修”为关键词在

百度上搜索，发现排在前面的词条均标注为

“广告”，即便是“百度号码认证安全平台”所

列出的两个电话，也标注着“网络收录仅供参

考”，继续向下浏览，可以发现许多第三方网

站均将“松下维修”字样标在醒目位置。记者

依照松下官网显示号码拨打，发现部分时段

仅提供语音留言服务，相反，网上第三方维修

却晚上7、8点钟仍然在线。

真的网点联系不上，山寨网点却响应迅

速，消费者情急之下难免选择错误。家电产

业观察家张颖对北京商报记者表示，现在很

多企业只重销售，不重售后，当消费者维修

的需求得不到满足时，山寨网点自然会跑来

填补这块空白。

行业乱象亟待解决

有关专家认为，对于问题频发的售后领

域，企业负起责任是关键。一般来说，企业建

立售后网点首先需要房屋租赁成本，另外正

式聘用工人形成人工成本，同时，为监督服务

质量企业还要建立信息管理系统，形成一定

的期间费用。通讯专家马继华直言：“平衡售

后成本是许多企业面临的难题。”

据国家市场监督管理总局、中国打击侵

权假冒工作网数据显示，在所有投诉问题中，

售后服务投诉最多，占总问题的29.27%。以商

品分类看，家用电子电器类投诉排名第一，占

商品总量的30.06%，维修过程中的错讹百出，

很多情况下是不合理压缩成本所致，例如将

维修工作外包给第三方。该网站案例显示，有

些维修网点往往是小病大修，甚至无病大修

以借机敛财。

至于如何炼就一双火眼金睛，分辨出“李

逵”和“李鬼”，有关专家认为，首先，消费者在

寻找维修网点时要关注店铺名称，一般仿冒

网点出于保险起见，名称上不会出现“某某官

方维修”字样，而是写着“某某客服维修中心

字样”。其次，真正的官方售后会关注保修期，

而仿冒维修网点则大多单刀直入，大谈损坏

和维修价格，由于官方维修中心的重要配件

往往需要向总公司申请，所以不会“小病大

修”。最后，若产品真的出现较大故障，官方网

点一般会返厂维修，而不是在店维修甚至现

场维修。

张颖谈到，其实无论消费者如何小心，总

是处于相对弱势的地位，在打假问题上，企业

一方要肩负更多责任，意识到售后环节也是

金字招牌的一部分。

北京商报记者金朝力王柱力

连亏三年，“内衣第一股”都市丽人盯上了电子商务。7月5日，北京

商报记者从国家企业信用信息公示系统官网获悉，都市丽人成立了东

莞市丽人甄选电子商务有限公司（以下简称“丽人甄选”），且全资持股。

业内人士表示，受疫情影响，以线下渠道为主的内衣品牌受到较大

影响，线上渠道逐渐成为主流消费渠道之际，都市丽人被迫转战线上进

行全渠道化布局转型。然而，在成本投入加大、行业竞争加速的情况下，

都市丽人的转型能否成功还存在较大不确定性。

7月5日，格力电器发布声明称，“近日，接到用户反映有不法分子冒充格力电器售后

服务团队，发布虚假售后服务电话，还存在乱收费、服务质量无保证等问题。针对此类严

重损害广大消费者合法权益的问题，我司高度重视并积极通过法律途径进行打击”。实际

上，冒充官方网点来蒙骗消费者已经成为家电售后中的痼疾。近期，有多名消费者向北京

商报记者反映此类事件，售后维修中的层层套路再度引发市场关注。

2021年

商品类消费者总投诉量为

49万件

汽车维修占总投诉量的

4.44%

服装鞋帽占总投诉量的

1.6%
美妆 / 洗护占总投诉量的

1.18%

10.39%

家用电器占总投诉量的

食品类占总投诉量的

4.43%

北京商报讯（记者 魏蔚）去年3月，涂鸦智

能登陆纽交所，今年7月5日，涂鸦智能采用双重

主要上市的方式在港交所IPO，收盘时总市值

111.66亿港元（约14.23亿美元），较纽交所上市

当天收盘时总市值跌去90%。

涂鸦智能是物联网云开发平台，营收超七

成来自于物联网PaaS（平台即服务）。灼识咨询

数据，涂鸦智能在全球智慧家居和智能商业物联

网PaaS行业市场份额第一。不过，这也没能让涂

鸦智能盈利，2019-2021年，涂鸦智能营收从

1.06亿美元增长到3.02亿美元，经调整净亏损从

6525.7万美元扩大到1.09亿美元。2022年一季

度，涂鸦智能营收5532.4万美元，经调整净亏损

3729.7万美元。

深度科技研究院院长张孝荣表示，“涂鸦智

能在美国资本市场大幅下跌，一方面可能受美

国SEC（美国证券交易委员会）监管政策影响，

另一方面受公司业绩所累，投资人用脚投票”。

此外，涂鸦智能的营收结构基本还是老样

子。根据招股书，涂鸦智能营收来自于物联网

PaaS、智能设备分销、SaaS（软件即服务）及其

他三部分。2019-2021年，物联网PaaS都是营收

大头，营收占比分别是72.2%、84.3%、86.5%；

2022年一季度，物联网PaaS给涂鸦智能贡献

4177.4万美元营收，占总营收的75.5%。

涂鸦智能的物联网PaaS，可帮助品牌方、

OEM（原始设备制造商）和开发者开发、推出、管

理及变现智能设备及服务。具体到商业模式，涂鸦

智能方面表示，“我们基于部署物联网PaaS的智能

设备的数量，采取基于消耗的收入模式向客户收

费。也向客户提供会员计划，允许其选择根据预

期订购量支付会员费，以兑换不同级别的折扣”。

和其他两个营收来源相比，SaaS业务及其

他板块的营收占比最小，但毛利率最大。

2019-2021年，这部分的营收占比分别是1.8%、

3.4%、6.2%。2022年一季度SaaS及其他营收占

比14%。2019-2021年，这一板块的毛利率虽一

度从75.8%降到了73.7%，但在2022年一季度提

高到77.1%。

按照涂鸦智能的介绍，所谓的行业SaaS包

括专注于垂直领域的软件解决方案，便于多个

行业的企业部署、连接及管理大量不同类型的

智能设备。商业模式是“向行业SaaS客户收取基

本年度订阅费用，使其起初能够支持特定数量

的用户账号，并在某些情况下每年收取一笔额

外费用，以将额外的用户账号加入网络中。在某

些情况下，我们也会特别针对有定制需求的新

KA（重要客户）收取一次性项目费”。

“不管是物联网PaaS还是SaaS行业，都还

处于发展初期阶段，行业标准、法规和客户需求

在不断变化，入局者也不在少数，这是涂鸦智能

未来发展面临的问题”，比达咨询分析师李锦清

向北京商报记者表示。

以涂鸦智能的老牌业务PaaS为例，灼识咨

询数据显示，去年全球物联网PaaS市场规模

946亿美元，2026年预计达到1948亿美元，年复

合增长率15.5%，去年涂鸦智能在全球智慧家居

和智能商业物联网PaaS行业排名第一，市场份

额14.9%，排名第二和第三名的企业市场份额分

别是9%和6%。

虽然该报告未透露第二、第三名具体是哪

家公司，但透露第二名是一家美国公司，第三名

是一家在纽交所和港交所上市的中国最大的电

子商务公司之一的附属公司。业内人士猜测，第

三名大概率是阿里旗下的天猫精灵。

由于天猫精灵未披露最新物联网数据，但

根据天猫精灵去年10月公布的信息，天猫精灵

推出的AIoT（智能物联网）芯片“猫芯”可嵌入

80种行业解决方案，已连接260多种商品类目、

2500多种家电型号。涂鸦智能招股书显示，去年

涂鸦智能有8400名客户，物联网PaaS帮助4100

个品牌方开发智能设备。

谈到涂鸦智能所处的物联网云开发平台的

竞争，张孝荣向北京商报记者直言，“竞争激烈，

国内外各巨头云计算厂商均已开通了同类业

务。巨头厂商带着优势资源抢夺市场，中小企业

生存艰难，陷入日益被动的尴尬局面”。

涂鸦智能在招股书风险因素板块也提到，

“部分现有和潜在竞争对手可能拥有相当大的

竞争优势。可能以比我们的产品及服务更低的

价格、更具深度或在不同地区提供满足一项功

能或限定数量功能的产品或服务”。


