
荫海尔衣联网生态已覆盖服装、家纺、洗衣液、皮革等 个行业。

中国玩具和婴童用品协会会长梁梅透

露，根据该协会的问卷调查，69%的实体企业

负责人认为 IP 品牌可以提高产品的销售量，

64%的人认为可以拓宽消费人群；49%的人认

为可以提高定价和消费群体档次。

IP 授权有利于企业拓展新产品，把喜欢

IP 形象的粉丝变成产品的消费者。得力文具

原来以生产办公文具为主，2016 年开始生产

学生文具。为了迅速开拓市场，得力文具开始

与几米、皮卡丘、托马斯、汪汪队等一些激萌

IP 合作，这些卡通人物形象不仅为每个文具

增添了色彩，还让小朋友们在学习之余感受

到无尽的欢乐。

2019 年，得力文具又和韩国“国宝级”卡

通人物啵乐乐的授权方合作，推出颜值与实

用性并存的文具，他们在啵乐乐系列的活动

铅笔尾部安上了一个啵乐乐造型，孩子们对

这款活动铅笔爱不释手。据得力集团文具事

业部有关负责人介绍，IP 授权带动了得力儿

童文具销售，产品复购率比较高，这体现了客

户对 IP 产品的忠诚度。

IP 授权还可以促进销售，提升企业利润。

宁波优和办公文具有限公司主要生产胸牌和

卡套，是办公文具细分领域的全国“单项冠

军”。2018 年参加宁波第二届 IP 对接会时，与

卡通动漫蘑菇点点达成合作协议，在卡套上

印上蘑菇点点的形象，深受消费者欢迎，售价

翻番。2019 年，优和文具为了让自己的产品类

型更丰富，再度寻求 IP 授权，与卡通动漫鸭嘴

兽达成合作，同样取得不错的业绩。2019 年，

优和卡套在天猫商城中的销售量占同类产品

总销量的 30%。

借助授权 IP 的影响力，能够增强企业自

有品牌的竞争力，提高自有品牌的认知度。在

宁波第四届 IP 品牌对接会现场，宁波世纪炫

文化发展有限公司在会场门口展陈了一系列

文创产品。据了解，该企业已获得本土艺术家

林绍灵、骆建钧等人的授权，将他们的作品印

在陶瓷杯垫上，这种杯垫在网上的售价比同

品质杯垫提高了 50%。

据专家们介绍，授权合作的主要模式有

商品授权、品牌联名、主题空间、促销授权、内

容改编等。目前，保底+溢缴授权金是最主要

的授权金收取模式。

多花精力维护品牌
让 IP授权产品长盛不衰

专家们认为，2020 年儿童 IP 将持续发

力，二次元文化将逐渐成为主流，新国潮运动

已悄然兴起，游戏 IP 或迎来红利期，IP 内容

将越来越丰富。IP 授权的商业模式运用得好，

对企业来说可以省时省力省钱；如果盲目引

进，则可能造成亏损。据了解，均瑶乳业集团

引进国际知名 IP 品牌、《神偷奶爸》中的小黄

人卡通形象，因为种种原因，造成巨额亏损。

专家们对宁波的中小企业提出忠告：首

次试水 IP 授权不要追求“高、大、上”的国际头

部 IP。这些 IP虽然知名度高，但价格也很高，

将大大增加产品的成本。而且，国际知名 IP的

使用十分严格，限制条件多，稍有不慎，会引

发知识产权纠纷。而国内的 IP 品牌价格合理，

比较适合宁波的中小企业。

此外，引入 IP 还要了解这个品牌是否有

完整的视觉表达系统、知识产权保护体系和

卡通形象图库。比如有的热播动画片有很好

的卡通形象，但如果没有形象图库，就无法直

接使用。因为动画的格式与产品要用到的平

面格式完全不一样，从动画形象到平面形象

还有很多路要走，需要投入不少精力和费用。

所以，企业在引入 IP 品牌前，要了解清楚 IP
授权单位是否有完整的产品设计团队和设计

开发能力。

专家们还提醒宁波企业，要注意 IP 形象

的版权问题，分清楚是独家授权还是非独家

授权。如果是非独家授权，意味着一个形象会

授权给多个同类产品，这样会导致互相竞争，

挤压利润空间。另外，引进 IP 品牌时定位要准

确，IP 粉丝人群与产品的目标人群要一致，才

能“巧借东风”，实现双赢。

业内人士介绍，即使引入 IP 很成功，也不

意味着一劳永逸，还要花相当多的精力进行

品牌维护，通过举办线上线下活动，保持一定

的关注度，才能让 IP 授权产品长盛不衰。

有望成企业打通“内循环”金钥匙
IP授权广受宁波企业青睐
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■ 刘成

记者近日从海尔集团获悉，海尔连续两

年作为唯一物联网生态品牌，入选 BrandZ 最

具价值全球品牌百强。该奖项主席戴维·罗斯

在海尔专题纪录片《海尔愿景———创物联网

时代的新增长引擎》中表示：“海尔正在颠覆

我们对全球化企业与品牌的一切认知。”

2019 年底，海尔集团开启第六个战略阶

段———生态品牌战略。这意味着，海尔已经不

再是传统意义上的家电品牌了。如今的海尔

已经打通了行业界限，建立起多个“生态方”

共创共赢的链接。

颠覆传统企业概念
据经济日报报道，“智慧衣柜”提供穿搭

建议、定制模块提供个性化服装定制、香薰模

块提供高端衣物护理……在位于青岛市李沧

区的海尔衣联网 001 号店，记者看到了这样

的场景。

目前，海尔衣联网生态已覆盖服装、家

纺、洗衣液、皮革等 13 个行业，包括服装品

牌、家纺品牌、洗护用品、RFID 物联技术等在

内的 5300 余家生态资源方先后接入其中，实

现了从一台洗衣机到洗衣服务再到衣物全流

程智能体验的迭代。

在海尔衣联网提供的智慧场景里，不仅

有智慧阳台，还有智慧玄关、智慧衣帽间等场

景，不少行业头部品牌产品均成为其合作方。

海尔食联网是海尔生态作出的另一探

索。海尔食联网负责人吴勇告诉记者，他们通

过研发智能蒸烤箱，与美食研发机构合作等，

开发出了上百个半成品美食菜谱。同时，海尔

还与新希望、海底捞、蒙羊等多家食品企业合

作，开发出多款半成品美食。用户只需与智能

蒸烤箱语音对话，就可以烹饪出美食大餐。

“最近，我们还推出了‘3 天还你一个智慧

厨房’活动。平台联合室内装修协会、乐豪斯、

富美家橱柜、暖舍设计等生态资源方，为用户

提供厨房局改方案，能够为用户提供免费上

门设计、安全测电、送货上门、上门安装等管

家式全程服务和保障，最快 3 天就能给您一

个全新的智慧厨房。”吴勇告诉记者。

从传统企业变成“无疆界的平台”，通过

融合发展不断衍生“新物种”，这不就是生态

所独有的特性吗？

“万类霜天竞自由”
为什么海尔能批量衍生出新物种？关键在

于海尔的前瞻战略、先进理念以及独特机制。

海尔是全球首家提出构建物联网时代生

态品牌战略的企业。在海尔看来，物联网时代

的用户需求更加个性化，所有数字技术均需

服务用户个性化体验。

“不能把用户的个性化需求视为一个个孤

立的信息片断。事实上，通过一位消费者的几

个显性需求，就可以挖掘出背后的‘需求图

谱’。需要注意的是，这个图谱不是一成不变

的，而是随时变化的。因此，海尔要做的不是

提供固定个性化服务解决方案，而是持续为

用户动态构建可以满足其需求图谱的整个生

态圈，同时不断迭代升级，推动整个生态圈共

同增值。”海尔集团总裁周云杰表示。

“生态品牌的基础是价值交互，不是价格

交易。交易是买卖关系，商品售出则买卖关系

终止；交互则是‘有温度的交流’，即通过充分

挖掘用户需求，持续为用户提供个性化产品

与服务。二者有本质的不同。”周云杰表示，

“生态品牌还有一个重要特征———共创共赢。

所有参与者都可以共享价值，并不断参与到

后续的生态共创中。共享价值可以激发各主

体持续参与的热情，从而形成生态品牌可持

续发展的不竭动力。”

周云杰认为，海尔之所以能够率先在生

态品牌建设方面“突围”，关键“土壤”是海尔

独特的“人单合一”模式。“它营造出了一种

‘万类霜天竞自由’的生态氛围。”

2005 年，海尔提出“人单合一”模式，开启

了“人人皆创客”的新局面。该模式以用户为

核心，将员工与用户价值更紧密地联系在一

起，同时推动企业组织向扁平化、网状化转

型。“人单合一”大大激发了员工潜能。通过

“人单合一”，海尔在战略上从封闭的企业变

成了开放的生态平台，构建起生生不息的生

态服务系统。

卡奥斯就是海尔在向智能化、网络化、信

息化转型过程中，专门负责提供生产线智能

化改造解决方案的平台。新冠肺炎疫情发生

以来，该平台帮助企业取得了“两天落地口罩

生产线、3 天转产防护服”等成绩。促成这一奇

迹的是集团一名普通员工。

今年年初，海尔一名女职工去楼下药店

买口罩，没有买到。于是，她拿出手机，邀请了

3 位同伴，4 个人用两天时间便开发出软件，

又用两天时间完成了测试。4 天后，中国第一

个医用物资对接平台在卡奥斯上线。彼时，全

国医用物资缺乏，需求方找不到产品，想做口

罩的企业找不到设备和原料。卡奥斯在很短

时间内便将 2000 多家医疗领域企业资源连

接起来，大大提高了原料、生产、需求的对接

效率。

周云杰透露，4 人封闭在家开发新平台

时，他和海尔集团董事局主席、首席执行官张

瑞敏都不知道，完全是这个小团队的自发行

为，直到平台上线时他才知道。新平台很快打

通了全产业链，短时间内就实现了约 56 亿元

的产值。这彰显了“人单合一”所营造出的“万

类霜天竞自由”的生态力量。

新物种的老根源
生态品牌战略的启动，使海尔新物种不断

涌现。“实际上，这些新物种并不是凭空冒出来

的，而是在生态环境中由‘老根源’生发出来的。

我们希望有朝一日，这些老业务能够真正繁衍

出枝繁叶茂的‘热带雨林’。”周云杰说。

目前，卡奥斯已发展成为全球最大的大

规模定制解决方案平台。目前，平台已孕育出

建陶、房车、农业等 15 个行业生态，在全国建

立起 7 大中心，覆盖全国 12 大区域，并在 20
个国家和地区复制推广，真正形成了“与大企

业共创、小企业共享”的生态系统。

海尔生物医疗本是海尔做深冷产品的部

门。通过平台化运营，该板块旗下先后诞生了

血液网、疫苗网、生物样本库网等新物种。比

如，疫苗网帮助疫苗接种点实施数字化、智能

化改造，建立起“一站式”接种模式，从取号、

叫号、预检登记、一对一预防接种服务、接种

后规范留观到最后扫码离开，实现了全程信

息化服务。2019 年 11 月份，疫苗网成功中标

深圳城市项目，疫苗网也由此完成了“由触点

到城市网”的全面迭代。目前，疫苗网已覆盖

全国上千家接种网点，业务覆盖 16 座城市，

累计守护 400 万名儿童安全接种无差错。

“从老业务到新物种，每一步变迁都要围

绕场景。这意味着，产品与企业不能像以前一

样，各自保持孤立状态。产品要转变为场景的

组件，企业要转变为生态的组件。产品一定会

被场景替代，行业一定会被生态覆盖。”张瑞

敏表示，“场景品牌是体验迭代的新组合。首

先，它是自涌现的，不是由谁来牵头组合的；

其次，它强调体验迭代，每个产品、平台都要

具备跟着用户体验迅速迭代的能力；第三，它

要具备足够的想象力，将不同服务组合起来，

形成新组合，进而演化出新物种。”

目前，海尔已细分出 3 万多个场景，一个

全新的生态图景正在海尔徐徐展开。

达芙妮宣布关闭
中高档品牌线下门店
■ 洪翠同

8 月的最后一天，半年报披露落下帷幕，

上半年受疫情影响，向来滋润的中石化中石

油迎来巨亏，而原本火热的鞋服企业日子也

不好过。

一代鞋王达芙妮再次交出亏损的半年报

成绩单后，“达芙妮宣布彻底退出实体零售”

的话题也登上了微博热搜。

对于这个微博话题，达芙妮方面澄清称，

集团公告内指出是关闭中高档品牌的线下实

体业务，聚焦核心品牌业务发展，并非彻底退

出线下实体零售。

上半年亏损1.41亿港元
8 月 25 日晚，达芙妮交出了 2020 年上

半年成绩单，半年报数据显示，达芙妮营业额

同比减少 85%至 2.12 亿港元，在股东应占溢

利同比增长 63.77%的情况下，亏损额为 1.41
亿港元，每股基本亏损为 8.6 港仙。

对于亏损，达芙妮国际在公告中称这主

要是由于销售点数目减少，以及新冠肺炎疫

情对店铺营运和消费市道的严重影响。

与此同时，达芙妮宣布，将彻底退出中高

档品牌的实体零售业务（包括中国大陆及台湾

市场），关闭旗下所有其他品牌业务销售点。

最新门店数量方面，达芙妮国际表示，随

着去年度集团进行大规模的业务转型行动及

实现“轻资产”业务模式，达芙妮的门店数量

从去年年初的 2820 家，减少至 2020 年 6 月

30 日的 293 家。2020 年上半年，达芙妮净关

闭 132个销售点，包括“达芙妮”、“鞋柜”两个

核心品牌的 67 间店铺，以及 65 个其他品牌

业务销售点。

从大幅关闭线下门店就可以知道，达芙

妮将未来重点押注在线上渠道。达芙妮国际

表示，线上业务将是集团在后疫情阶段重点

发力的方向之一。作为新的业务增长点，电商

部门将协同设计团队，开发更多“线上专款”，

并以“小单快反”的供应链系统作支持，以更

贴切地满足快速转变的线上消费者需求。

同时，达芙妮将进一步巩固在大众女鞋

市场的地位，将对产品进行升级，计划进一步

拓展运动休闲品类、凭借直播电商等方式获

得年轻客群。

此外，在“轻资产”业务模式下，线下渠道

将作为传播品牌形象的重要载体，与线上渠

道协同合作，释放最大协同效应。集团将继续

推行以“合伙人制度”为主，以新形象店为辅

的线下销售渠道组合。

对于未来发展规划，达芙妮在公告中表

示，将继续进行“轻资产”业务模式的战略转

型，重点放在核心品牌业务，并关闭旗下所有

其他品牌业务销售点。目前，达芙妮所剩店铺

均为核心品牌业务。

一代鞋王的沦落
据了解，达芙妮国际成立于 1987 年，

1995 年在港交所上市。达芙妮主要从事制造

及销售女鞋，旗下各项业务遍布中国内地、中

国香港、中国台湾，以及欧洲及北美洲等地，

主要业务以 OEM为主，曾连续 5 年荣登内地

女鞋第一品牌，市场占有率接近两成。

达芙妮早起曾经邀请台湾女星组合 SHE
代言，“爱上 s.h.e，爱上达芙妮”的广告语，也

是许多人记忆中的声音。

2012年，达芙妮门店数量达到峰值，在全

国各地共有各种品牌店铺 6881间。也正是这

一年，达芙妮销售收入达到 105.29亿港元，公

司控股股东应占利润达到 9.56亿港元。

达芙妮此前的掌门人陈英杰曾说：“如果

百丽是女鞋行业的‘奔驰’，那么达芙妮就是

女鞋行业中的‘宝马’。”

不过好景不长，由于门店数量过多、租金

和销售费用逐年高涨、库存高企、人工成本高

昂，达芙妮逐渐走向下坡路。

从历年公开的财报来看，2015 年，达芙

妮迎来首次亏损，净利同比下滑超 300%，公

司持有人应占亏损额为 3.79 亿港元。2016-
2019 年，达芙妮分别亏损 8.19 亿港元、7.34
亿港元、9.94 亿港元、10.7 亿港元。五年期间，

共计亏损近 40 亿港元。

连年亏损使得关店成为达芙妮的“家常

便饭”，数据显示，2015 年至 2019 年五年间，

达芙妮分别关掉了 827 家、1030 家、1064 家、

941 家、2395 家门店。门店数量从巅峰期

2012 年的 6881 个销售点，缩减至今年 6 月

份的 293 个销售点，只有当年 5%不到。

经营不善也反映在股价上，从 2012 年的

高点 11.84港元/股一路走低，截至 8 月 31 日

收盘，达芙妮的股价报 0.194 港元/股，市值仅

剩 3.20 亿港元。

随着经济发展和时代进步，无论是大企

业还是小企业，都要跟紧时代潮流方向，不作

出改变只会被分走手中的奶酪，市场从来不

会等待落后的脚步。

海尔生态品牌战略：
一片生机勃勃的“热带雨林”

荫图为海尔卡奥斯平台智能制造展示区。（资料图片）


