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洁丽雅遭流量反噬
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随着《毛巾帝国》短剧、“毛巾少爷”人设等爆

火，洁丽雅被推至舆论的风口浪尖。5月18日晚，

洁丽雅通过微博对近期关于洁丽雅的舆论风波

进行了回应，称已报警将追责。作为老牌毛巾企

业，洁丽雅的过往相对低调。不过，随着企二代、

企三代进入公司，公司年轻化转型，短剧营销、综

艺互动频频推动洁丽雅出圈。洁丽雅的新一代

凭借家族关系捆绑营销收割流量的同时，家族

私事也被搬上台面，流量反噬也随之而来。

流量劫

“近日网络上出现关于洁丽雅家居股份有

限公司董事长及其家属的谣言。公司已就此事

向公安机关报案，对编造、散布不实信息，以及

恶意攻击、抹黑公司及个人的行为，将依法追究

法律责任。”5月18日晚，洁丽雅对于多日以来关

于洁丽雅“豪门内斗”的舆论做出回应。

5月14日，洁丽雅举办创立40周年庆典，这

本是展示企业实力与战略的盛会，但庆典现场

的家族合影、发言视频等素材在社交平台传播

后被网友解读和分析，对于洁丽雅背后石家股

权架构、家庭成员关系的各种猜测滋生发酵。

随着舆论的不断发酵，洁丽雅赚足了眼球

和流量。根据公开数据，洁丽雅旗下“毛巾少爷”

账号近30天内新增粉丝数22.8万，近30日带货

超500万元。不过伴随着高热度，不少消费者开

始抵制洁丽雅。更有消费者涌进了自称老板家

庭幸福和谐的毛毛雨品牌直播间。根据公开数

据，5月17日，毛毛雨品牌直播间观看人次达116

万，销售额暴涨至50万一100万元，而此前其直

播销售额多在1万元上下。

在深圳市思其晟文化传播有限公司创始人

&CEO五岱麒看来，一些知名品牌的家族丑闻

或者闹剧，变成一种营销的方式，带来流量，对

品牌而言是非常不利的。“从某种程度上来说，

这是流量的反噬。品牌企业内的某些人原本知

名度并不高，是基于品牌知名度和新闻当事人

被大众所认知带来流量，但这并不会让大众产

生购买行为，相反，负面舆论可能会影响消费者

抵制消费，故此是弊大于利的。”

转型求变

这场舆论风波，还要从洁丽雅的年轻化转

型开始说起。

洁丽雅，创立于1986年的中国家纺品牌，目

前为集纺纱、织造、染整、成衣、物流于一体的品

牌营运专业性集团公司。事实上，像洁丽雅这样

的传统毛巾企业很难在年轻消费群体中得到广

泛关注。但随着企二代甚至企三代陆续进入公

司，推动品牌营销，洁丽雅逐渐走到台前。

根据公开资料，本次舆论事件中心的“毛巾

少爷”石展承为洁丽雅现任董事长石磊之子，洁

丽雅现任总裁石晶“毛巾二叔”的侄子。早在

2024年，“毛巾少爷”石展承自编自导自演了一

部短剧《毛巾帝国》，该短剧以石晶“毛巾二叔”、

石展承“毛巾少爷”为演员展开的“豪门内斗”剧

情为主。《毛巾帝国》在短视频平台爆火，积累百

万粉丝的同时，获得全网几十亿的曝光量。而这

也推动了二人背后的洁丽雅迅速出圈，洁丽雅

也将其视为年轻化转型的开端。洁丽雅在其官

网如此介绍：“2024年，洁丽雅企三代石展承运

营的IP账号‘毛巾少爷’粉丝破百万，自编自导

自演的系列品宣短剧内容播放量破亿出圈，开

启品牌年轻化战略的新征程。”

事实上，洁丽雅的求变早已开始。2021年，

洁丽雅杭州公司作为品牌运营中心开始组建，

重点开拓线上内容电商新渠道，首次尝试直播

板块。另根据石晶透露，其推动公司线上销售

额从2017年的约2亿元增长至2024年的突破40

亿元。

在《毛巾帝国》短剧火了之后，“毛巾二叔”

和“毛巾少爷”参加了《我家那小子》的综艺，热

度进一步发酵。随着节目的播出，二人热度持续

上升，洁丽雅品牌也获得大量自然流量。

就品牌发展相关问题，北京商报记者对洁

丽雅进行采访，但截至发稿未收到回复。

在盘古智库研究院高级研究员江瀚看来，

这种基于家族八卦的流量营销本质上是一把

“双刃剑”。短期内确实能以极低的成本打破传

统品牌与年轻消费者的沟通壁垒。但从长远看，

这种策略往往弊大于利。“家纺产品的核心价值

在于家庭温馨，而豪门内斗、伦理争议严重稀释

了品牌的严肃性与公信力。将企业叙事系于不

可控的个人私德之上，风险极高。一旦公私边界

模糊，流量红利会迅速转化为对企业治理的信

任危机，这种伤害对于低频、重质价比的毛巾品

类而言，修复成本极高。”江瀚补充道。

规模可观

洁丽雅，这家有着40年发展史的老牌制造

企业，已形成线上线下全渠道体系，以及包含毛

浴巾、一次性用品、家居家清、床上用品、贴身服

饰在内的居家生活全品类布局。在官网介绍中，

洁丽雅称将致力于成为中国民族家纺行业领军

品牌。

洁丽雅并未上市，也未对外公开过具体的

财报数据，但从石晶对外的采访来看，2025年洁

丽雅品牌线上销售规模达40亿元。另据公开数

据，洁丽雅品牌价值从2018年的105.45亿元一

路攀升至2024年的358.49亿元，连续12年蝉联

中国家纺行业品牌价值第一，2025年品牌价值

进一步增长至402.95亿元。

随着近期舆论的不断发酵，这家老牌毛巾

企业在吃到流量红利的同时也被流量反噬。事

实上，不少企业曾陷入类似风波，在赚足流量的

同时也为品牌的发展埋下了不确定性。

在江瀚看来，老牌传统制造企业转型必须

坚持“产品价值可视化”。制造业的核心优势在

于技术与工艺，企业应学会将枯燥的参数转化

为大众可感知的视觉语言，降低消费者的认知

门槛，而不是单纯依赖娱乐化炒作。此外，要构

建“自营渠道+内容生态”的双引擎模式，摆脱对

单一平台流量的过度依赖。老字号的复兴应当

是以传统品质为底色，以数字化为羽翼，通过算

法推荐和精准触达完成数字化转型，而非让品

牌沦为流量的附庸。必须坚守品牌的核心叙事

边界。商业的归商业，隐私的归隐私。真正的品

牌韧性根植于卓越的品质、稳健的治理以及对

市场规律的敬畏。

北京商报记者张君花

凭借标志性“小雏菊”和“腊肠狗”

图案走红的韩国时尚品牌Mardi

Mercredi在社交平台官宣将于6月回

归。一个名为“Mardi Mercredi官方”

的公众号近日发布《Mardi Mercredi

中国，不告别，再出发》推文表示，这段

时间Mardi Mercredi在品牌与服务

上进行了更完整的梳理和打磨，希望

将以更成熟、更稳定的方式，与大家

重新相遇，带来更丰富而多元的品牌

体验。

北京商报记者注意到，该账号认

证主体为玛迪梅克（上海）时装有限公

司。天眼查显示，该公司成立于2026年

4月15日，注册资本约671万美元，企业

类型为外国法人独资，由实际控制人

PIECE PEACE STUDIO CO.,LTD

（一片和平工作室株式会社）100%持

股，而后者据品牌官方公众号，正是

Mardi Mercredi商标的持有人。这也

意味着，此次Mardi Mercredi回归中

国市场，将采用品牌直营的方式直接

管理，而非此前的代理运营模式。

2022年，该品牌通过线上渠道正

式进入中国市场，由曼多亚（上海）品

牌管理有限公司担任代理商，负责其

在中国区的选品、定价、营销及售后等

全部业务运营。在代理模式下，韩国总

部只负责供货，中国区选品定价、营

销、售后等全由代理商把控。

进 入 中 国 市 场 初 期 ，Mardi

Mercredi主要依靠社交媒体种草和

线上销售打开知名度，其标志性的“小

雏菊”卫衣迅速成为网红单品，吸引了

大量年轻消费者。2023年8月，Mardi

Mercredi在上海港汇恒隆广场开出

中国首家实体门店，标志着品牌正式

拓展线下零售布局。此后，品牌进入高

速扩张期，巅峰时期在中国25个城市

共开设了28家门店。

在 快 速 发 展 的 同 时 ，Mardi

Mercredi也长期面临严重的知识产

权侵权问题。市场上出现了大量名

称、设计相似的假冒产品和仿冒品

牌，如“MARDI 玛尔蒂”等，导致消费

者难以分辨真伪，品牌方虽多次发起

侵害商标权纠纷诉讼，但多数案件以

原告撤诉告终。品牌方曾发布声明称，

其所使用的雏菊、狗、橘子等图案为社

会公共资源，给维权带来了较大困

难。泛滥的假货不仅损害了品牌形

象，也影响了正品市场的正常销售。

自 2025 年 9 月 起 ，Mardi

Mercredi在中国多地陆续开始清仓

撤店。2025年11月，据多家媒体报道，

品牌计划关闭中国全部门店。

对于此次回归，要客研究院院长

周婷指出，与代理模式相比，直营模式

的核心优势在于能够直接获取一手市

场数据，快速响应消费者需求，确保品

牌战略和标准统一落地，同时提升全

链路运营效率，为消费者提供一致的

优质体验。但直营模式也面临明显挑

战：运营成本显著上升，盈利周期拉

长，同时本土化团队的搭建并非易

事，中韩企业文化的融合也存在磨合

风险。总体而言，直营模式更利于品

牌的长期健康发展，也是国际品牌深

耕中国市场的主流趋势。

尽管Mardi Mercredi此前在中

国市场已有一定的知名度，但在韩系

时尚竞争日益激烈、消费环境已然变

化的背景下，直营模式应如何做出差

异化布局？周婷认为，首先，品牌需要

重塑品牌形象，强化高端认知；其次要

摆脱“爆款依赖”，深耕产品研发以满

足个性化需求；同时要推进数字化，构

建线上线下一体化运营体系，并以精

细化运营沉淀用户资产，将这些策略

与深度本土化相结合，才有可能打一

场漂亮的翻身仗。

北京商报记者 孔瑶瑶

韩国潮牌Mardi回归中国市场

均已扭亏

5月18日晚，上海证券交易所官网的云深

处科创板IPO项目显示已受理，保荐机构是中

信建投证券股份有限公司，拟融资25.03亿

元，这家杭州“六小龙”成员的财务底牌首次

公之于众。

和更早获受理的宇树科技一样，云深处

也拿出了一条陡峭的营收曲线和转正的净

利润。

招股书显示，2023—2025年，云深处营

收分别为5011.26万元、1.03亿元和3.37亿元，

公司在2024年和2025年的营收增幅分别为

106%和227%。利润表也随之改善，2025年云

深处首次扭亏，实现净利润2868.4万元。

宇树科技的增长曲线更为激进，2022—

2024年公司营收分别为1.23亿元、1.59亿元

和3.92亿元，净利润在2024年首次转正，达到

9450.18万元。进入2025年，宇树科技营收增

长进一步提速，实现营收17.08亿元，净利润

2.88亿元。

体量差距在同步提速中被进一步拉大。

云深处2025年营收不及宇树科技的五分之

一，宇树科技的净利润是云深处的10倍。

科方得咨询机构负责人张新原和鹿客岛

科技创始人兼CEO卢克林均向北京商报记者

表示，现阶段应重点关注两家公司的产销率

趋势和毛利率变化。

2023—2025年云深处毛利率分别是

33.48%、38.76%和52.83%。2023年、2024年

及2025年前9个月宇树科技毛利率分别是

44.22%、56.41%、59.45%。2025年云深处产

销率73.88%，宇树科技的产销率按产品区分，

2025年前9个月四足机器人和人形机器人产

销率分别是84.96%、95.95%。

此外，规模效应让两家公司的费用结构

都发生了明显变化。以研发费用为例，2023—

2025年云深处研发费用与总营收的比例从

64.22%，降到37.03%，再到24.98%，但研发费

用整体上涨。按照云深处梳理的同行业可比

公司数据，2025年，优必选和越疆研发费用与

总营收的比例分别是25.36%、23.23%。

销量悬殊

根据沙利文的数据，2025年云深处四足

机器人行业应用领域收入排名全球第一，四足

机器人收入排名全球第二，具身智能机器人收

入排名全球第四。在招股书中，云深处对自己

的定义是具身智能机器人企业，专注于四足机

器人和轮足机器人的研发、制造与产业化。

宇树科技则在招股书中强调通用机器人

企业的身份，专注于高性能通用人形机器人、

四足机器人、机器人组件及具身智能模型的

研发、生产和销售业务。

在核心关注指标方面，北京社科院副研

究员王鹏向北京商报记者提到了产品结构

转型。

云深处2025年3.37亿元营收中，具身智

能机器人占比95.69%，其中绝影X系列的贡

献最大，营收占比58.11%，绝影Lite系列和山

猫M系列机器人的营收占比分别是15.23%和

22.11%，以上均是四足机器人，也就是俗称的

机器狗。

DR系列人形机器人从2024年开始产生

营收，当年实现营收117.11万元，占云深处总

营收的1.14%，2025年人形机器人给云深处

带来82.3万元营收，占总营收的比例为

0.24%。按销量论，DR系列在2024年和2025

年的销量分别是3台和1台。

云深处在招股书中表示，DR系列是公司

定位于行业级的人形机器人产品，面向全天

候作业领域，目前尚处于商业化起步探索阶

段。针对公司2026年人形机器人的销售目标，

北京商报记者采访了云深处相关人士，但截

至发稿对方未予回应。

宇树科技的招股书却呈现了另一幅画

面。2025年前9个月，其人形机器人营收5.95

亿元，占总营收的51.53%，卖出3551台。2025

年，公司人形机器人出货量超5500台。往前追

溯，宇树科技人形机器人从2023年起产生营

收，营收占比从当年的1.88%跃升至2024年

的27.6%，再到2025年前9个月过半，三年间

完成了从“配角”到“主角”的跃迁。

更具象征意义的是，宇树科技连续两年

在央视春晚引爆舆论，云深处的DR系列还停

留在招股书的“探索”阶段。

获客差异

产品结构差异的背后是客户。根据云深

处招股书，电力巡检领域在公司介绍产品应

用时常被放在第一位，合作方包括国家电网

及南方电网下属单位、新加坡能源集团等。

在云深处多个四足机器人系列中，绝影X

系列的主要应用场景就包括电力巡检，山猫

M20/Pro、山猫M20S的主要应用领域也有电

力巡检，就连2025年发布的人形机器人

DR02，目标应用领域中也写着电力作业。

2025年，公司产品在电力巡检领域累计销售

超300台，已在国家电网、南方电网下属超

100个变电站广泛应用，并在海外多个国家实

现应用落地。

2023年和2024年，国家电网有限公司分

别以第三和第二的销售贡献，位列云深处五大

客户，分别贡献了8.04%和6.56%的营收。三年

间，云深处向五大客户的销售金额占当年营收

的比例分别是43.19%、47.12%和18.83%。

宇树科技的五大客户相对分散，且营收

占比逐渐下降，2025年前9个月，公司最大客

户是京东，销售金额占总营收的3.54%，向五

大客户的销售金额占总营收的10.61%。

“在商业化早期，能跑通垂直闭环（电力/

消防）比盲目扩张更具生存力。但0.24%的人

形机器人营收占比意味着其在‘下一代增长

点’上，云深处已显著落后于宇树科技。”王鹏

向北京商报记者表示。

卢克林认为，“短期看，电力巡检是四足

机器人最成熟的商业化场景，央企采购预算

稳定、回款周期可控，支撑了云深处的营收复

合增长率；长期看，电力行业的资本开支周

期、技术迭代节奏直接决定了云深处的业绩

天花板，一旦电网投资放缓或技术路线切换，

企业缺乏足够的缓冲垫”。

根据招股书，“2026年，电力行业终端客

户加大对四足机器人、人形机器人等具身智

能机器人的采购力度”。以上是已签订单还是

预期？截至发稿，对北京商报记者提出的疑

问，云深处相关人士未予回应。

北京商报记者魏蔚

当杭州“六小龙”中的两家机器人

公司同时站上科创板起跑线，资本市场

的聚光灯第一次将它们的账本并列。5

月18日晚间，上交所官网披露，杭州云

深处科技股份有限公司（以下简称“云

深处”）科创板IPO申请已获受理。两个

月前，同为杭州“六小龙”成员的宇树科

技先行加入科创板IPO行列。同一个赛

道，体量相差5倍，同在科创板竞速。差

异背后，是两家公司对具身智能机器人

的不同解法，谁能更快说服科创板和投

资者？


