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茵曼：创业是有
节制的智力游戏
网络营销仅是一种表象

网购来了——紧跟而
来的，是网络原创品牌
的“疯狂生长”。
5年前，总部位于广州
的新创的棉麻女装品
牌“茵曼”决定进入天
猫。5年后，茵曼一季
度已经实现 1个亿的
销售规模，与2012年
同比增长了 6.6 倍。
预计今年的整体业绩
可飙升到10亿元。
“茵曼火了之后，天猫
上打着‘棉麻女装’旗
号的店铺就有140家，
它们连模特的造型都
照抄茵曼——文艺女
青年扎着两个麻花
辫。”茵曼创始人、董事
长方建华对记者笑称，
网络营销仅是一种表
象，但用“慢生活”对冲
“快节奏”的精神内核
无法抄袭。
肖昕 南都供稿

黄庆龙（炫耀策划咨询公司CEO、时
尚自由人） 茵曼的一个盈利点在于它
量大，尤其是天猫给了它一个很好的
平台，再加上完善的物流等配合，自
然销售会更好。还有一点就是它主打
休闲装，简单不花哨，适合大众消费
者，就是它的市场不局限，能让大面
积人群接受。这种操作模式也是潮流
的趋势。

但是，电商业绩是表层的，未来方
向还是不明确的，一旦税制完善了，可
能线上的租金会比线下贵。而线上品
牌一旦做大，就会出现大量模仿的假
货，影响品牌声誉。线上做大了品牌，
就可以投资其他的品类，就像 Zara 那
些，拥有议价权，时机成熟再来扩展线
下实体店，对于品牌的维护和应对线上
未来的不确定性，也是利好的。

2012 年 11 月 11 日，茵曼用一天的
时间破了7000万元销售额，位居天猫女
装前三强。客单价约 300 元，老顾客贡
献率超过了 51%。但在茵曼创始人、董
事长方建华眼中，2012 年的 3 个多亿销
售额还只是勉强及格，从今年开始，他
每月会抽出一两天时间，亲自上门给顾
客送包裹。

“茵曼做的主要是宽松款，以前牛
仔裤卖不动很少开发。送了包裹跟顾
客面对面接触之后，我才发现，好多会
员客户也喜欢穿牛仔裤，而且不是茵曼
的牛仔裤做得不好，而是拍的图片失
真。这给我们很大的启发。”方建华说，

现在，茵曼全体员工上门送一两天包
裹，这已成为公司一项制度。

茵曼在做这些事情时，得到了天
猫、当当等网购平台的帮助。“如果这名
会员频繁购买育儿、怀孕书籍，很容易
推断出这是一个准妈妈，我们会针对性
地制定相应的营销方案；如果这名会员
经常用‘聚划算’，我们会给她推送 200
元以下或者产品优惠的内容。”方建华
说，网络营销仅仅是一种表象，茵曼真
正的力量其实是用互联网技术重塑整
个品牌供应链体系——茵曼周转率达
到每年 3~5 次，而传统服饰品牌周转率
约每年1~3次。

“不冒进”策略
茵曼品牌进入网络零售的2008年，

中国女装市场几乎被欧美风、韩版韩装
所垄断。天猫的主要消费群体就是18~
22岁的年轻人，而茵曼的目标客户是心
理年龄25岁、实际年龄30岁的那群人，
产品定价也较高。

“那时候，很多人说我是个疯子，
说天猫怎么会有人买棉麻衣服。的
确，当时我们投广告收效很小，10 万
的广告投入，我们只卖了 1 万块的东
西。整个 2008 年，我们才卖了几百万
的货，2009 年卖了 700 多万，2010 年有
几千万。这 3 年，茵曼一共亏了两三

百万，这事只有我知道。”方建华说，
茵曼的真正飞速增长是从 2011 年开
始的，那时茵曼将工厂全部外包，物
流也由“自营”转为“管理委托外包”，
集中精力做品牌。

“说到底，创业是一场有节制的智
力游戏。”方建华说，在品类上，他们到
2012年只加了一点配饰，后来陆续有少
量鞋子、包包。现在看来，“不冒进”策
略是对的，如同“例外”，它在全国的规
模并没有大跃进的扩张，而是执着于自
己的品牌风格和原创设计。“不过在当
时，这的确是诱惑。”
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“毒”奶事件余波：

达能向恒天然
索赔或超16亿
最终索赔金额可能分几部分

两个月以前的恒天然奶粉肉毒杆菌事件曾经闹得沸沸扬扬，虽然后来证明是
虚惊一场，但是到现在余波仍然未了，因为此事损失两亿欧元的法国食品巨
头达能首先坐不住了，开始向恒天然要求索赔。在业内人士看来，此举如果
引发连锁反应，其他因为此事而利益受损的企业纷纷跟进的话，对于恒天然
甚至新西兰乳业的损失难以估量。 侯睿之 南都供稿

据外媒报道，达能在一份提供给
媒体的声明中提到：“我公司在 9 月
24 日就知会恒天然公司，希望给彼
此一个机会达成和解协议，以免对
簿 公 堂 。”达 能 要 求 恒 天 然 必 须 赔
偿其在肉毒杆菌事件中遭受的所有
损失。

达能还在声明中透露：“此次事件
后，达能马上对旗下多美滋和可瑞康
展开召回，这给达能造成的直接损失
高达 2 亿欧元(约合人民币 16.6 亿元)，
但这只是恒天然需要赔偿的一部分。”
对于具体的赔偿金额，达能总部并未
提及，而达能中国的有关人士也对记
者三缄其口。

恒天然中国向记者证实：“今年 8
月浓缩乳清蛋白召回事件发生后，恒
天然目前正在与达能协商争议解决方
案，包括已经开展的商务谈判，但是恒
天然没有收到正式的起诉。”不过，对
于赔偿的金额与谈判的内容，恒天然
以“商业机密”为由拒绝透露，只是强
调：“商谈还在进行中，目前侧重在双
方都可接受的解决方案。”同时，恒天
然还坚决否认对达能此次召回负有法
律义务。

此前，恒天然奶粉的肉毒杆菌乌
龙事件，达能旗下的多美滋和可瑞康
等奶粉品牌除了大量召回，销量也受
到大幅度影响。

间接损失难以量化
“达能对恒天然的索赔，相比于达

能的损失，可能并不算多，因为很多损
失是无法量化的。”中商流通生产力促
进中心乳业研究员宋亮对记者表示，

“达能的可瑞康和多美滋损失最严重，
这其中分为直接损失和间接损失。直
接损失比较简单，也就是大量召回所
产生的费用；但麻烦的就在于该事件
对达能的品牌和信誉度造成的负面影
响，这属于间接的无形的损失，难以客
观评估，也很难量化。”

宋亮进一步认为，达能总部和恒
天然总部目前在交涉，而且达能也没
有排除最终诉诸法律的可能，但是这
一类事件一旦对簿公堂，有可能旷日
持久，对双方来说，除了律师费，对各
自的品牌形象都会产生不良影响。

此次恒天然奶粉的乌龙事件除了
牵涉到达能，还有可口可乐、雅培与娃

哈哈等食品企业也涉及其中，其他的
这 几 个 企 业 目 前 对 此 均 无 明 确 表
态，但有企业内部人士对记者透露，
目前该企业内部正在观望达能与恒
天然谈判的发展，未来可能也会跟
进向恒天然提出索赔。不过，该内
部人士表示，诉诸法律的可能性比
较小。“这种跨国索赔的官司，一旦
闹到法庭上，一搞就要好几年，至少
中国企业是耗不起！”该内部人士对记
者补充说道。

宋亮认为：“目前其他企业都在观
望，要是达能索赔成功，其他企业可能
会跟进，但大部分企业应该会选择私
了 ，因 为 涉 及 食 品 安 全 ，很 多 企 业
不愿意再把这件事炒起来，那样对
自 己 的 品 牌 形 象 不 太 有 利 ，而 且 ，
这些企业，目前跟恒天然的合作关
系还是很紧密，不可能因小失大。”
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达能旗下奶粉销售遭重创

乳业专家王丁棉对记者表示：“仅在中国，预计多美滋8月份的销量下滑接近
一半，9月依旧有较大幅度下滑。以受损最严重的多美滋为例，受影响的产品为
较大婴儿配方乳粉成品664.118吨，相关产品大量召回或者销毁，该品类产品市均
价接近每900克200元，以每千克200元计算，664吨产品市价约1.33亿元。”


