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摘  要 

随着大数据时代的到来，电商企业蓬勃兴起，但行业竞争也在不断加剧，部分企业在短暂繁荣后便消失，

因此电商企业需要根据企业内部情况与市场外部环境来设计并优化合适的盈利模式，保证企业能够长久

稳定的发展。本文从利润对象、利润源、利润点、利润杠杆、利润屏障五要素分析南极电商盈利模式，

并发现其盈利模式存在的问题，提出优化建议，也为同行业其他企业提供参考。 
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Abstract 
With the advent of the big data era, e-commerce enterprises have witnessed vigorous growth, yet 
competition within the industry has been continuously intensifying, with a number of enterprises 
vanishing after a short period of prosperity. Therefore, e-commerce enterprises need to design and 
optimize an appropriate profit model based on their internal conditions and the external market 
environment, so as to ensure their long-term and stable development. This paper analyzes the profit 
model of Nanji E-commerce from the five core elements of profit object, profit source, profit point, 
profit lever and profit barrier, identifies the existing problems in its profit model, puts forward tar-
geted optimization suggestions, and also provides a reference for other enterprises in the same in-
dustry. 
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1. 引言 

随着互联网技术的发展与大数据时代的到来，电商企业得以快速发展，电商企业通过整合供应链资

源为人们带来了更便利且多元的购物方式，影响着人们的日常生活与消费习惯[1]。众多企业开始积极向

电商方向转型，南极电商抓住电商发展时机，从重资产纺织制造业转向商务服务业，转型后的南极电商

盈利模式具有轻资产性，剔除了生产销售环节转向品牌授权相关业务与互联网营销业务。但随着时间推

移，“贴牌模式”下长期存在的品控问题与品牌价值稀释的问题，电商流量红利消退，电商行业巨头淘

宝、京东、抖音等主导线上市场。有效的盈利模式在促进企业经济效益提升同时还能够影响日常运营管

理[2]，南极电商需要根据自身困境对盈利模式进行优化调整，以维持企业长久的发展。文章将对南极电

商的盈利模式展开研究，深入分析其盈利模式构成五要素与盈利能力，发现南极电商盈利模式存在的问

题，并提出相应的优化建议，也为其他电商企业提供借鉴与参考。 

2. 文献综述 

2.1. 关于轻资产运营的研究 

轻资产运营是指企业将内部资源更多的投入到产品研发、销售等价值创造能力更强的环节，将资源

消耗高、价值创造能力较弱的环节则交由其他企业完成，从而实现以最低的资本投入实现企业价值最大

化的战略管理行为[3]。在轻资产模式下企业现金储备丰富、项目进出灵活性高、自身软实力能够得到提

升，适合那些面临严重融资约束、生产成本较高等困境的企业[4]。当前轻资产运营模式已在国内企业广

泛使用，不少学者对使用轻资产运营模式的企业进行研究：周军以海尔集团为研究对象，发现海尔集团

的轻资产运营的方式主要包括推动生产外包、增加客户粘性、增强供应链管理、重视品牌竞争力，在轻

资产运营模式下企业财务绩效得到大幅提升[5]；杜佳润选取轻资产模式转型期的万达电影为研究对象，

研究发现轻资产运营模式能够大幅降低固定资产投资额，资产增速减缓，从而使企业总资产周转率提升

[6]；张馨月通过对轻资产运营模式下云南白药财务绩效的研究，表明轻资产运营模式能够促进企业提升

现金流量储备，增强企业抗财务风险能力[7]。 

2.2. 关于电商盈利模式的研究 

数字技术的不断发展让人们的消费方式转型网络购物，电商企业大量兴起，学者开始将盈利模式研

究拓展至电商领域，不同电商企业会根据自身战略、市场定位等因素调整不同的盈利模式，黄希博等认

为企业盈利模式需要通过精准定位目标人群，确定正确的战略方向，充分发挥信息媒介产品的作用[8]。
李曼钰认为，O2O 电商企业在制订策略前应做好充分市场调研，发挥自身优势，建设独特供应链来实现

企业稳定可持续发展[9]。刘晓旭等指出电商企业应尊重盈利模式的“系列”本质，按不同行业识别对应

的目标客户，识别目标客户的消费特征，从而建立完善的客户服务体系[10]。因此，在竞争日益加剧的市

场中若想生存下来，电商企业必须找到适合自身发展与符合市场需求的盈利模式。 
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3. 南极电商盈利模式分析 

3.1. 南极电商基本概况 

南极电商股份有限公司(以下简称“南极电商”)成立于 1998 年，前身是上海南极人纺织品发展有限

公司，其早期业务为保暖内衣的生产销售，但由于内衣市场竞争加剧，企业面临发展困境。2008 年，企

业开始转型，逐步剥离生产、线下直营零售等重资产环节，转向品牌授权相关业务。2010 年，南极电商

开启电商服务，实现了向商务服务业的转型。2015 年，企业于 A 股借壳上市，更名为“南极电商”，正

式确立其“品牌服务商”的核心定位。当前，南极电商的主要业务已转变为经销商品牌授权业务、品牌

综合服务业务及互联网营销业务等，其旗下拥有“南极人”、“卡帝乐鳄鱼”、“百家好”等多个知名品

牌，授权品类从传统内衣，拓展至母婴、服饰、家纺等多元日用消费品品类。 

3.2. 南极电商盈利模式五要素分析 

3.2.1. 利润对象 
利润对象是企业产品与服务的目标受众，它影响了企业盈利的边界与规模。南极电商的盈利对象包

括品牌授权客户与移动互联网营销业务客户。品牌授权客户主要包括供应商与经销商，上游供应商主要

是纺织服装、家纺家居、母婴用品等品类的生产商，这类企业普遍具备成熟的生产制造能力，但由于缺

乏自主品牌影响力与线上运营经验，对品牌背书、品控标准、供应链赋能存在较强需求。经销商涵盖了

阿里、京东、抖音、唯品会等主流电商平台的店铺经营者，这类客户需要成熟的品牌商标授权来获取平

台流量扶持、建立消费者信任，同时也需要配套的电商运营指导。移动互联网营销业务客户主要是有数

字化营销与流量投放需求的各类企业客户，还有些自媒体流量变现业务的合作网红与品牌广告投放需求方。 

3.2.2. 利润点 
利润点是企业为客户提供的、能够从中获得利润的产品与服务。南极电商的利润点主要包括品牌授

权综合服务和移动互联网营销服务。南极电商为上游授权生产商提供南极人、卡帝乐鳄鱼、百家好等知

名品牌授权、供应链资源整合、商标管理、大数据营销等综合服务，并按服务周期收取品牌综合服务费，

为阿里、京东、拼多多等平台的店铺经销商提供品牌授权与电商配套服务，按授权周期收取品牌授权费。

同时，企业利用自身品牌影响力和数据资源，帮助他们评估供应链能力、降低库存风险，从而通过服务

增值获取利润。子公司时间互联为广告主提供营销策略制定、创意策划、媒体资源整合、投放优化等一

站式营销服务，还通过签约网红、达人来为广告主提供广告推广、内容营销、流量变现服务。 

3.2.3. 利润杠杆 
利润杠杆是企业为了获取利润、扩大收入所采取的一些系列活动与策略。南极电商的利润杠杆主要

体现在：1) 品牌运营与营销。南极电商通过传统媒体、电商平台流量投放、短视频直播营销等方式持续

提高其旗下品牌的曝光度，同时通过不断收购形成多品牌矩阵，拓宽不同赛道，扩大消费群体，提升品

牌的商业价值；2) 供应链整合。南极电商打造柔性供应链，增强上游供应商与下游经销商的协作，实现

供需精准匹配。同时，通过规模化的合作降低上下游的生产、采购、运营成本，提升产业链整体效率，吸

引更多中小厂商加入，扩大业务规模；3) 规模化流量采销。南极电商子公司时间互联建立数据管理系统，

通过规模化集中采购各大媒体平台的流量数据并进行后台分析处理，为客户提供定制化投放服务，赚取

流量差价与服务费用。 

3.2.4. 利润源 
利润源是企业收入与利润的具体来源。南极电商的利润源主要是来自两个方面：一是移动互联网业
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务，从表 1 来看，近五年来移动互联网业务收入占总收入的 60%以上，2024 年南极电商的移动互联网业

务营业收入约 27.96 亿元，占总营收的 83.25%；二是现代服务业务，包括品牌综合服务业务、经销商品

牌授权业务等，根据表 1 显示，2024 年现代服务业收入合计 3.74 亿元，占总营收的 11.14%，该类业务

具有“轻成本、高净利”的特点，扣除少量的品牌维护、人员管理、营销推广费用后，绝大部分收入可直

接转化为公司利润，2024 年南极电商现代服务业毛利率高达 95.20%。 
 
Table 1. Main business revenue of Nanji E-commerce from 2020 to 2024 
表 1. 南极电商 2020~2024 年主营业务收入情况 

项目 2020 年 2021 年 2022 年 2023 年 2024 年 

移动互联网业务收入(亿元) 26.74 30.27 28.00 23.33 27.96 

移动互联网业务收入占比 64.09% 77.85% 84.61% 86.65% 83.25% 

现代服务业收入(亿元) 14.98 8.61 4.46 2.95 3.74 

现代服务业收入占比 35.90% 22.15% 13.48% 10.95% 11.14% 

货品销售收入(亿元) — — 0.63 0.65 1.89 

货品销售收入占比 0.01% — 1.91% 2.40% 5.61% 

数据来源：南极电商 2020~2024 年年报。 

3.2.5. 利润屏障 
利润屏障是企业为防止竞争对手掠夺市场与利润而构建的竞争壁垒。南极电商的核心竞争力在以下

几个方面：1) 品牌优势。其旗下品牌“南极人”拥有二十多年的历史，在国内知名度较高，后期收购的

“卡帝乐鳄鱼”“百家好”等也具有较大的消费群体基数，能够给予产业链客户较强的品牌支持。2) 产
业链优势。南极电商深耕电商供应链多年，积累了大量供应商与经销商合作资源，与生产制造商、电商

经销商保持着长期稳定的合作关系，形成了成熟的品牌授权供应链生态。3) 轻资产模式的抗风险能力较

强。相较于传统服饰家纺企业，南极电商的轻资产模式无需承担生产、库存、线下门店的资产投入和经

营风险，固定成本极低，面对行业波动、渠道变革有更强的抗风险能力。4) 营销服务资源优势。南极电

商已与头部媒体平台建立了长期稳定的合作关系，积累了大量的广告主客户资源，已累计服务的广告主

超 3500 个，同时具备从策略、素材制作到投放优化的全链路服务能力。 

4. 南极电商盈利能力分析 

盈利能力是指企业在一定期间内获取利润的能力，它是衡量企业发展的重要指标，本文选取销售毛

利率、销售净利率、净资产收益率这三个指标对南极电商盈利能力进行分析，销售毛利率反映企业的竞

争力，销售净利率反映企业整体的管理能力，净资产收益率是盈利能力的核心指标体现企业的收益情况，

三个指标越高，企业盈利能力越强。从表 2 来看，南极电商的销售毛利率呈现逐年降低的趋势，从 2020
年的 35.14%下降至 2024 年的 15.04%，五年内下降了 57%，销售净利润与净资产收益率也呈现同步下降

趋势，在 2022 年甚至跌落到了负数，尽管在 2023 年有小幅回升但在 2024 年仍持续走低为负。综上所

述，南极电商的盈利能力持续恶化，企业需要发现当前盈利模式存在的问题，进一步优化盈利模式来改

变当前现状。 

5. 南极电商盈利模式存在的问题 

5.1. 成本费用管控不足 

轻资产模式本应具备费用管控的优势，但南极电商 2024 年的费用支出出现了大幅增长，其中销售费 
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Table 2. Profitability indicators of Nanji E-commerce from 2020 To 2024 
表 2. 南极电商 2020~2024 年盈利能力指标 

指标 2020 年 2021 年 2022 年 2023 年 2024 年 

销售毛利率 35.14% 22.32% 17.38% 15.73% 15.04% 

销售净利率 28.41% 12.28% −8.91% 4.02% −7.25% 

净资产收益率 22.28% 8.97% −6.37% 2.41% −5.54% 

数据来源：国泰安数据库。 

 
用较 2023 年增长了 430.28%，从 2023 年的 1.11 亿元增加至 5.88 亿元，主要增长项为广告宣传与推广服

务费。南极电商试图通过大规模营销投放提升品牌声量与终端销量，但巨额的营销投入并未带来营业收

入与利润的同步增长，品牌授权综合服务业务收入并未出现实质性改善，反而因费用的增加加剧了经营

亏损。与此同时，公司股权激励产生的股份支付费用、租赁费用、人员薪酬等管理费用虽有小幅下降，

但仍保持着较高的支出，而研发费用的投入持续收缩，2024 年研发费用同比下降了 29.63%，仅为 0.15 亿

元，对于品牌运营、品类创新、数字化建设的投入严重不足，进一步削弱了企业的长期发展。此外，各类

资产减值损失导致企业盈利能力下降，除了商誉减值，公司对应收账款计提了大额坏账准备，存货跌价

损失也持续发生，2024 年资产减值损失与信用减值损失合计达 1.33 亿元，大量的资产减值说明南极电商

在业务布局与盈利模式的缺陷，过往形成的账面资产无法转化为持续的盈利来源，反而不断影响当期利

润，最终导致公司整体盈利持续下降。 

5.2. 品牌价值透支 

公司品牌授权综合服务业务是通过品牌商标的授权使用收取服务费，其可获取利润完全绑定于品牌

的市场认可度、溢价能力与产业链话语权。但长期以来，南极电商采取了无边界的品类扩张策略，授权

合作的工厂与经销商数量庞大却缺乏严格的选择与管控制度。这种“广撒网”式的贴牌模式，虽然能在

短期内扩大授权费收入，却直接导致品牌定位严重模糊，消费者对品牌的认知从“高性价比的家居服饰”

变为“无所不包的贴牌产品”。除此之外，轻资产模式下公司不参与生产、品控与终端销售环节，对合作

厂商的产品质量管控不足，产品质量抽检不合格、虚假宣传等问题频发，持续消耗品牌口碑与消费者信

任度，根据国家质检总局及地方消协的抽检报告显示，南极人品牌在 2018~2022 年间累计登上质量黑榜

14 次。品牌信誉的下滑直接严重影响了品牌授权综合服务业务的盈利能力，公司不仅难以提升授权费率，

反而需要通过放宽合作门槛、降低合作条件维持授权规模，此外电商平台流量红利消退、经销商获客成

本高，合作厂商与经销商的经营压力直接影响公司，导致品牌授权业务收入减少。从表 1 来看，南极电

商 2020 年至 2024 年品牌相关业务营业收入呈现下降趋势，2024 年南极电商品牌相关业务营业收入仅

3.74 亿元，在总营收中占比不足 11.14%，已彻底失去在营业收入的主导地位。 

5.3. 盈利结构失衡 

南极电商当前出现了盈利结构严重失衡，增收但不增利的现象。从南极电商的年报上看，2024 年子

公司时间互联贡献的移动互联网营销业务收入总营收比重超 83%，原本核心的品牌授权综合服务业务只

占 11%左右，品牌授权综合服务业务本是高毛利的轻资产型业务，而移动互联网营销业务身处在竞争激

烈的市场，上游受制于媒体平台的流量定价权，下游面临广告主预算收缩的压力，公司在产业链中处于

弱势地位，导致出现较低的毛利率水平，2024 年企业移动互联网营销业务毛利率仅为 4.61%。2024 年公

司整体营业成本达 28.53 亿元，其中时间互联的营业成本就高达 26.68 亿元，移动互联网营销业务无法为
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公司带来稳定利润，反而出现了经营亏损。两大核心业务之间也缺乏有效的协同效应，品牌授权业务与

互联网营销业务各自独立运营，既没有实现品牌资源与流量资源的互补，也没有形成盈利闭环，多元化

的业务布局不仅没有分散经营风险，反而因低毛利业务的过度扩张，导致公司整体盈利结构脆弱，抗风

险能力大幅降低。 

5.4. 利润屏障薄弱 

南极电商的品牌授权综合服务业务门槛较低，可复制性强。一方面，越来越多的品牌采用该模式，

如恒源祥、北极绒、俞兆林等传统国民品牌，在纺织服装、家纺等领域与南极电商展开竞争，导致行业

竞争加剧，授权费率持续承压，企业的议价能力不断下降；另一方面，电商平台白牌产品崛起，拼多多、

抖音等平台的工厂直供模式快速发展，中小厂商无需借助品牌授权，即可通过平台流量直面消费者，进

一步影响了南极电商的品牌授权业务。 

6. 南极电商盈利模式优化建议 

6.1. 强化成本管控，实现资源高效转化 

南极电商对营销推广费用应该进行合理分配，不要粗放式的泛流量投放，而应该建立“全链路追踪

–ROI 考核–动态调整”的投放机制。企业需将营销资源从短期流量采购，转向品牌口碑建设、目标人

群精准放送、私域流量运营等，同时停止低转化率与无长期价值的投放项目。南极电商还应该建立营销

投入与授权业务增长的综合考核机制，确保营销投入能真正带动营业收入提升，而不是单纯加剧费用的

增长。 
南极电商还要强化资产管理，严格控制减值损失风险。针对应收账款大额坏账风险，建立严格的客

户信用评级体系，收紧营销业务的账期政策，将回款效率纳入考核指标，对逾期账款增加催收力度，从

源头降低坏账风险。对商誉、存货等资产开展定期减值测试，及时发现并去除低效且高减值风险的资产，

优化资产结构。 

6.2. 加强质量监管，注重品牌建设 

当前南极电商已经形成了多元化的品牌矩阵，品牌的价值也在不断增长，但并不是所有收购的品牌

都能够很好融入现有体系[11]。南极电商需要摒弃“广撒网”式的贴牌扩张策略，将重心放回品牌优势领

域，如内衣、家纺等，放弃质量较难管控、口碑较差、与品牌定位不符的其他品类。将品牌定位回归“高

性价比，高品质居家生活品牌”，扭转消费者对其“贴牌产品”的负面印象，让品牌定位重新清晰明了。 
南极电商还需要建设从合作准入到生产过程到终端销售的全链条品控管理体系。一方面，提高品牌

授权准入门槛，严格审核合作工厂的生产水平、质量管理能力、合规经营记录，淘汰劣质合作方，从源

头把控产品质量；另一方面，制定统一的原材料标准、生产工艺标准、成品检验标准，派遣专业的品控

团队对合作工厂进行定期检查，建立数字化品控追踪系统，实现产品全流程监控。同时，企业需要设立

严格的违规处罚与退出机制，对质量不合格、虚假宣传的合作方，采取高额罚款、暂停授权、永久取消

合作资格等处罚，坚决守住产品质量底线，修复消费者对品牌的信任。 

6.3. 深化业务结构，促进业务协同 

南极电商应该推动其品牌授权综合服务业务与互联网营销业务深度协同，建设“品牌 + 流量”的业

务结构。企业需要打破品牌授权与互联网营销业务各自独立运营的壁垒，利用时间互联的流量运营能力、

媒体资源优势，将其运用到品牌授权业务的上下游合作方。一方面，为合作经销商、工厂提供定制化的
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流量运营、精准投放、直播电商代运营等服务，降低合作方的获客成本，提升终端销量，从而带动品牌

授权业务的规模与粘性；另一方面，将营销业务的收入结构从低毛利的外部代理，转向高附加值的内部

产业链赋能服务，实现两大业务的资源互补、利益绑定，进而发挥多元化布局的协同效应。 

6.4. 提升品牌竞争力，加固利润屏障 

当前南极电商的品牌影响力有限，尚未形成其核心竞争力[12]。南极电商应该利用其供应链优势，提

升自身品牌影响力吸引更多电商流量来保持供应链持续运作，并有提供针对性的打造爆款服务。同时，

针对拼多多、抖音等平台工厂直供模式，南极电商可以与各电商平台深度合作，根据各电商平台的客户

肖像选择适配的运营模式，如在抖音电商采用直播带货模式，在拼多多推广高性价比的爆款单品。此外，

南极电商还应积极开拓社区团购、线下新零售等多元零售渠道，既降低对单一线上流量平台的依赖，又

能提升客户感受。 

7. 结论 

数字经济浪潮下，我国电商行业进入存量竞争新阶段，南极电商凭借品牌授权综合服务业务与互联

网营销业务在行业站稳脚跟，但也面临着成本费用管控不足、品牌价值透支、盈利结构失衡、利润屏障

薄弱等问题，企业需要通过强化成本管控，加强质量监管，深化业务结构，提升品牌竞争力来优化企业

盈利模式，推动企业稳定可持续发展。 
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