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不同渠道折扣不一

近日，DT51内的加拿大鹅5折促销一事
引得广泛关注。从小红书、大众点评等社交
平台上可以看到，加拿大鹅促销一度引得店
内消费者争抢，当日早晨8点15分时，店外排
队人数就多达三四十人，最久等待时间可达4
小时。

7月26日，北京商报记者走访DT51发现，
加拿大鹅已不再排队， 场内购物的消费者寥
寥无几，与前些天排队入场的“盛况”形成鲜
明对比，其工作人员表示，品牌年中折扣活动
已经结束。

常年没有折扣的奢侈品品牌加拿大鹅缘
何低至5折进行促销？上述工作人员并没有给北
京商报记者明确的答复， 但同品牌三里屯太古
里门店的工作人员却向记者透露，DT51内的门
店并非品牌加拿大鹅的直营门店， 是代理商门
店，折扣款式也多为过季款式。

据加拿大鹅官网显示，北京市场内，加拿
大鹅仅有三里屯太古里、 北京SKP男装和
女装共3家门店。但大众点评显示，加拿大

鹅在北京共有5家店铺，除却上述4家店铺外，
在西单老佛爷百货内同样设有加拿大鹅的品
牌专柜。

值得注意的是， 这样大幅度的品牌折扣
仅在DT51商场内品牌专柜及部分买手店内
发生， 三里屯太古里及西单老佛爷的加拿大
鹅仍正常进行产品销售。与DT51同属华联旗
下的北京SKP，其加拿大鹅门店也没有进行任
何折扣活动。

对于DT51内加拿大鹅门店的大幅折扣，
以及是否为代理商门店等相关问题北京商报
记着向加拿大鹅寻求回应， 但截至发稿未得
到答复。

更倾向直营

加拿大鹅如今正在不断对批发渠道进行缩
减，着力于直营渠道的搭建。今年2月，加拿大鹅
公布了一项五年战略增长计划，将于2028财年
实现30亿加元收入，DTC业务（即直营业务）占
比达到总销售额的80%。

这一战略规划在加拿大鹅的历年财报中
也可以窥得一二。 据加拿大鹅2023财年四季

度财报显示， 其直营渠道收入增长21.6%至
2.28亿加元，批发渠道增长27.2%至4550万加
元， 二者在总收入中的占比分别为78%和
16%。而在2021财年一季度，直营渠道和批发
渠道收入分别为3480万加元和3560万加元。
显然，二者已从持平到差距明显。但从增长幅
度上来看，2023财年四季度批发渠道增速却
高于直营渠道。对此，加拿大鹅曾解释称这是

全球订单价值增加的结果。
甩掉曾经的盈利支柱并不容易， 加拿大

鹅也在经历阵痛。 据加拿大鹅2022财年财报
显示， 加拿大鹅四季度期内净亏损910万加
元，2021年同期为盈利250万加元， 同比亏损
464%。但此时，加拿大鹅已陆续完成转型，同
年四季度，加拿大鹅DTC营收已达到1.854亿
加元，而批发营收仅为3510万加元。

在时尚领域专家张培英看来， 加拿大鹅
上述缩减批发渠道在短时间内会使品牌的销
售情况受到一定的冲击， 导致运营成本相对
提升， 最终到消费端的价格也会有所增加，
“相较于纯粹的直营模式，与较为成熟的当地
代理商合作仍然是奢侈品牌较为稳妥的试水
新市场举措”。

不过， 缩减批发渠道或将利于加拿大
鹅提升品牌美誉度。 上海良栖品牌管理有
限公司创始人程伟雄指出， 全部直营更利
于品牌规范渠道门店，加拿大鹅在品牌力、

产品力、渠道力（门店力）、服务力等更易与
用户交互。但撇开批发渠道发展，在直营门
店投入会加大，也会对加拿大鹅品牌的运营
产生压力。

寻求运营平衡

减少批发渠道以规范品牌门店， 在要客
研究院院长周婷看来， 这是加拿大鹅长期发
展的必然举措。周婷指出，批发转直营，不仅
可以让品牌保证更好的营收和利润， 也有利
于品牌形象管理，做好客户服务，对市场做出
最快速反应。同时，全球价格一体化、线上线
下一体化等策略也可以更好地实现。

针对加拿大鹅未来如何平衡直营与批发
渠道之间的关系这一问题，周婷认为，加拿大
鹅会进一步减少批发代理业务， 加大线上营
销和服务的同时，也会加大直营业务扩展，并
在未来实行全直营的一城一店策略。

程伟雄也表达了同样的观点。 程伟雄指
出， 直营模式和批发渠道模式是两种不同的
商业模式，直营更加注重品牌口碑，讲究品牌
中长期的品牌形象培育与维护； 而批发渠道
更重要利用品牌知名度快速把业绩做大赢取
利润， 讲究的是短期收益。 特别是加拿大鹅
80%以上以直营门店为主， 注定品牌长期利
益发展， 做出缩减代运营发展的举措也在可
以理解的范畴。

事实上， 为了弥补批发渠道缩减带来的
影响， 加拿大鹅正在全球范围内加速拓店步
伐，中国市场更是其发展重心。从2018年在
香港国金中心开设中国首店开始，加拿大鹅
在中国门店数量超过20家，远超加拿大品牌
数量。 北京商报记者 蔺雨葳 王思琦/文并摄

面对“网黑”，车企法务部密集开工。两天时间，比亚迪、长城相继发布消息

称，对个别网络账号提出起诉，起诉理由为“这些账号发布大量不实信息，恶意

诋毁、贬低品牌”，并要求其公开道歉及赔偿。今年以来，面对网络造谣和恶意传

播等现象，众多车企法务部上岗营业，对网络水军与部分账号不实言论进行反

击，从而保护自身形象，进而避免不实言论传播对销量造成影响。

一份营业额与营业利润均出现上涨
的半年报背后却是联合利华近两年难以
改变的尴尬局面———价格上涨， 销量下
滑。 根据联合利华最新发布的2023年上
半年业绩报告， 上半年营业额与营业利
润相较去年同期均为增长， 整体营业额
同比增长2.7%，达到304亿欧元；基本营
业利润同比增长3.3%，达到52亿欧元。其
中中国市场增长了7.9%。

亮眼业绩的背后是， 相关产品价格
越来越高，而销量却不断下滑。财报数
据显示， 联合利华上半年基本销售额
增长9.1%，其中价格增长9.4%，销量则下
滑了0.2%。

联合利华共有五大业务部门， 分别
是美丽与健康业务；个人护理业务；家庭
护理业务；营养业务，以及冰淇淋业务。

上半年， 五大业务中除了美容与健
康、 个人护理业务两项业务销量获得增
长外，其余家庭护理、营养、冰淇淋业务
的销量均为下降。 联合利华也在财报中
表示，上半年销售额得以增长是“美容与
健康和个人护理业务的业绩增长抵消了
其他业务销量的下降”。

其中， 营养和冰淇淋两大业务延续
了2022年价格上涨、 销量下滑的趋势。
2022年年报显示， 营养和冰淇淋业务部
的年销售额同比分别增长8.6%、9%，但
增长主要源于产品涨价， 营养和冰淇淋
业务的销量分别下滑2.1%、0.7%。

到了2023年上半年， 营养业务营收
同比下降9.3%， 约占联合利华总营收的
22%，基本销售额增长10.4%，其中价格
增长12.6%，销量下滑1.9%；冰淇淋业务
的基本销售额增长 5.7% ， 价格增长
11.5%，销量下滑5.2%。对于冰淇淋销量
的进一步下降，联合利华解释称，上半年
居家冰淇淋销量持续出现下降， 因为在
通胀环境下， 冰淇淋品类的非必需品属
性导致了更低的消费量。 而户外冰淇淋
的价格和销量有所上涨。

香颂资本董事沈萌认为， 联合利华

冷饮及食品业务的主要消费市场在中国
等人口大国，上半年并非旺季，再加上中
国市场本地冷饮及食品品类增加， 会对
相对高价格的外资老品牌造成一定冲
击。

从整体来看，价格不停上涨，销量不
断下降， 也是联合利华近年来的业绩难
题。根据联合利华披露，涨价潮连续维持
了8个季度。 历年财报数据显示，2022年
上半年联合利华基础销售额增长8.1%，
价格上涨9.8%，而销量下滑1.6%；2022年
年报中，基础销售额同比增长9%，价格增
长11.3%，销量下降2.1%。

疯狂涨价背后是联合利华通过转嫁
成本，抵消原材料通胀、生产和物流成本
上升的影响。在发布2022年年报时，联合
利华CFO格雷姆·皮特克特里曾表示，公
司目前只覆盖了成本通胀的75%， 预期
2023年的定价依然会继续走高。

一味涨价并非长久之计， 联合利华
也意识到了自身营业额增长依赖于价格
提高， 急需改善产品销量下滑的现实问
题。在2023年半年报的电话会议上，联合
利华方面表示， 财务数据中定价依然贡
献了很多业绩增长， 公司会将业务重点
转向为拉动销量增长， 实现以销量为驱
动的增长。

联合利华新上任的CEO司马翰表
示，下一步打算聚焦品牌研发创新、产品
质量、 公司运营管理、 可持续发展等方
面，加快执行增长计划。联合利华预计，
今年全年基本销售额增长超过5%。

在沈萌看来，作为跨国经营的企业，
世界各国通胀率推高了联合利华的成
本，所以不得不通过提价转嫁压力，这虽
然会影响一定销售增长， 但企业也无法
自行消化成本压力的快速上涨。 如果通
胀状况不能回落， 那么联合利华的加价
就很可能还会继续。

对于上述问题， 北京商报记者联系
采访了联合利华方面， 但截至发稿未收
到回复。 北京商报记者 郭秀娟 张函
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“默契”发文

两天时间先后发文，比亚迪与长城针
对“网黑”达成“默契”。

7月25日晚，长城汽车发文称，已正式
启动针对“向北不断电”“向东北”“大眼哥
说车”“正能量爱国说车”“只投龙头BYD”
“电电加电聊电车”6个账号的诉讼程序。
鉴于6个账号均存在涉嫌严重侵权行为，
长城汽车将向上述账号运营主体分别索
赔200万-500万元。长城汽车相关人士表
示：“对于肆意侮辱、诽谤的行为，长城汽
车绝不退缩，将严肃面对，通过法律途径
坚决维护合法权益。”

长城汽车发文前一天，比亚迪法务部
发布消息称，新浪微博用户“龙猪-集车”
长期发布大量不实信息，恶意诋毁、贬低
侮辱比亚迪，对比亚迪品牌声誉造成严重
损害。对此，比亚迪收集、固定大量证据，
向有关部门反馈其涉嫌黑公关的线索并
决定正式起诉“龙猪-集车”，要求其删除
相关侵权言论、公开道歉并赔偿500万元。
比亚迪相关人士表示：“我们始终尊重并
接受社会各界的建议和舆论监督。 同时，
对恶意攻击和抹黑行为，我们也将坚决采
取法律手段，捍卫自身合法权益。”

先后两天，两家头部自主品牌发文抵
御不良网络账号侵害并提出几百万元索
赔，引发热议。其中，不少网友对比亚迪和
长城的做法表示支持，对于网络水军与不
实报道也表示终于有人出手整治。 不过，
也有网友质疑称：“两家发布消息的时间
仅间隔24小时，是不是针对对方水军？”

其实，引发网友质疑的背后来自这些

被起诉账号的内容。 几家账号被曝出后，
不少好奇的网友对这些账号进行挖掘。北
京商报记者发现，例如比亚迪提出起诉的
“龙猪-集车”， 其内容中多为比亚迪的负
面消息，其中也夹杂着一小部分长城魏牌
蓝山的内容，而这些内容多为正常新闻或
一些测评体验的分享。相比比亚迪对一个
自媒体账号的起诉， 长城汽车则起诉6个
账号。长城汽车方面提到，这些账号有涉及
拉踩、诋毁、虚构、诽谤等针对品牌的内容。
记者发现，例如雪球网上“只投龙头BYD”
账号中， 除部分涉及看衰长城汽车的内容
外， 大部分内容均为比亚迪的相关新闻报
道。而其他被长城汽车起诉的账号中，也有
不少涉及比亚迪优势的报道内容。

值得一提的是，此前坦克品牌CEO刘
艳钊曾表示：“网上在传播的一些越野车
原地打转、水上漂的营销视频我们也有看
到，这是消费用户的越野情怀。面对真实
苛刻的极限越野工况，这种打擦边球的做
法就是揣着明白装糊涂。” 业内则普遍认
为其在暗指比亚迪。随后，长城汽车因油
箱问题举报比亚迪。多次事件叠加，让网
友产生本次双方集中起诉自媒体是否针
对对方水军的疑问。

法务部“营业”

事实上，不仅比亚迪和长城，面对网
络造谣和恶意传播等现象，已有越来越多
车企的法务部上岗营业。

最早让车企法务部走入公众视野的当
属特斯拉。2021年6月，特斯拉开通“特斯拉
法务部”官方微博账号，10天后便起诉网络
账号“车事纪”，要求其道歉并赔偿损失200

万元。随后，包括蔚来、小鹏、理想、零跑等车
企先后在微博开通法务部账号。其中，今年
5月8日，蔚来开通其法务部官方微博，两天
后便对抖音博主“车事纪”及其运营方提起
诉讼，要求其道歉并赔偿损失200万元。“如
今汽车市场竞争尤为激烈， 车企良好的形
象、品牌力、产品质量都是保证销量的重要
因素， 因此对于恶意抹黑的网络水军也愈
加重视，积极通过法律的手段进行维权，就
是来保护品牌商誉与信誉。”中国汽车流通
协会专家委员会成员颜景辉表示。

乘用车市场信息联席会秘书长崔东
树认为，车企公开起诉也是希望对恶意报
道传播的账号起到震慑作用，减少不实的
负面消息传播。而车企为更好维护自身利
益，也开启了举报奖励制度。今年3月，长
城汽车宣布悬赏1000万元打击网络水
军。长城汽车相关人士透露：“上周长城汽
车已向26位网友发放举报奖金。”此外，比
亚迪对于查证属实并得到相关司法机关
认可的举报， 根据价值也将给予举报人5
万-500万元不等的奖励。

不仅如此，协会与政府层面也在积极
出台方案与政策。今年3月，中国汽车工业
协会旗下中国汽车企业首席品牌官联席
会及成员单位一致决议，共同发起“关于
抵制汽车行业网络水军的联合倡议”，一
汽、东风、长安、上汽、北汽、广汽、奇瑞、江
淮、长城、吉利、比亚迪、蔚来、理想、小鹏
成为联合倡议企业。

近日，中央网信办发布《关于加强“自
媒体”管理的通知》，明确网站平台应当及
时发现并严格处置“自媒体”违规行为，对
制作发布谣言、蹭炒社会热点事件或矩阵
式发布传播违法和不良信息造成恶劣影
响的“自媒体”，一律予以关闭并纳入平台
黑名单账号数据库并上报网信部门。据央
视新闻报道，针对当前一些自媒体人员在
“流量经济”的驱动下，为了短时间内获得
巨大流量，不惜以身试法、编造网络谣言
的违法行为， 公安部相关部门负责人表
示，不仅要追究违法人员的责任，也要严
肃追究网络谣言发布传播的相关方责任。

北京商报记者 刘洋 刘晓梦

宣战“网黑” 车企集体维权

鲜少打折的加拿大鹅竟有5折折扣。针对近期DT51商场内加拿大鹅低价促销

引得消费者争相排队一事，7月26日，北京商报记者走访发现，在北京5家品牌门

店中，仅DT51门店出现大幅折扣现象。有工作人员透露，有折扣的加拿大鹅DT51

门店为代理商运营，并非品牌直营门店。实际上，加拿大鹅正加码直营，不同于

2021财年时批发渠道和直营渠道占比的基本持平， 如今直营渠道已是批发渠道

的4倍不止。业内人士指出，缩减批发渠道更有利于品牌管理，提升品牌美誉度，

但也会给加拿大鹅的整体运营带来较大难度。


