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投资者关系活

动类别 

 

□特定对象调研        □分析师会议 

□媒体采访            □业绩说明会 

□新闻发布会          □路演活动 

□现场参观  

其他 （电话会议） 

参与单位名称 中金公司、银华基金、太平人寿、中欧基金、红骅投资、华

夏基金、华安基金、国泰君安证券、长江证券、天风证券、

嘉实基金、博时基金、汇添富基金、广发证券、中信证券、

景顺长城基金等 1100余机构及个人参会。 

时间 2021年 8 月 11日 15:30-16:45 

地点 网上直播+电话会议 

上市公司接待

人员姓名 

董事长、总经理：GUO ZHENYU（郭振宇） 

财务总监、董事会秘书：王龙 

投资者关系负责人：张圣烨 

投资者关系活

动主要内容介

绍 

 

公司于 2021年 8月 11日 15:30-16:45通过电话会议系

统及直播形式举行了 2021年半年度业绩说明会（线上）。 

一、 2021 年中期经营回顾 

1.业绩回顾 

2021 年上半年，整体实现营收 14.12 亿元，同比增长

49.94%；净利 2.65亿元，同比增长 65.56%；扣非净利 2.53



亿元，同比增长 68.46。经营活动现金流量净额 3.65亿元，

同比大幅增长 289.67%。 

研发端持续加大投入，上半年研发投入 4729 万元，较

同期增长 85.24%。 

费用也在同步下降，管理费用率从由 2020H1 的 8.09%

下降至 2021H1的 5.95%，主要是由于销售收入快速增长带来

的规模效应；销售费用率由 50.45%下降至 45.14%。 

收入构成中，化妆品仍然是最主要的部分，收入占比达

到 89.05%；医疗器械也占到了 8.71%。值得一提的是，上半

年各品类的平均售价在持续提升。化妆品平均售价由去年同

期的 44.30元提升到 50.36元；医疗器械平均售价由去年同

期的 98.55元提升到 111.93元。 

2.经营回顾 

上半年推出的新产品双修赋活精华以及光透皙白精华

取得良好的增长。同时，在证照方面也有一定积累，新取得

4个国产特殊用途化妆品许可，41个非特殊用途化妆品备案，

2个二类医疗器械备案等等。 

公司在上半年积极开展品牌建设与营销，4 月官宣了薇

诺娜首位品牌代言人舒淇女士。公司还获得了许多品牌方面

的奖项，4 月获得了天猫年度乳液面霜奖，举办了中国第二

届敏感肌高峰论坛，颁布了敏感肌精准防护指南；5 月积极

在全国开展 5.25 护肤日，包括青春校园行等公益活动，不

断地为“敏感肌破圈”打基础；在每年年中最大促销活动 6.18

中，今年再度蝉联天猫美妆国货第一，也是唯一一个进入



TOP10的国货品牌。 

营销方面，公司构建了一个成熟的营销团队，形成了店

内主播自播+达人直播的模式，迅速承接了来自抖音的流量

红利。通过抖音、小红书等平台去占领消费者心智，树立整

体的品牌形象，继续巩固我们以线下为基础、线上为主导的

销售模式。公司在多平台持续发力，目前在天猫平台仍然是

国货 TOP1、美妆 TOP10中唯一国货；在其他的平台中，薇诺

娜也处在行业领先的地位。 

我们预计功效性护肤品市场仍将持续在高速发展的状

态下。功效性护肤品是多学科交叉的，因此有较高的研发壁

垒，需要长周期开发。我们在国内已经树立了良好的敏感肌

产品形象，未来公司还将继续加大研发投入，持续进行产品

研发和技术创新。此外，今年已经开始了薇诺娜宝贝的试点

销售，已经取得了较好的增长。整个母婴市场的空间也非常

巨大，我们希望能够依托于主品牌薇诺娜的基因和品牌之间

的共性与粘性，快速拓展母婴市场。 

二、 问答环节 

1.上半年主品牌的线下渠道表现非常亮眼，请问公司未

来对于线下渠道铺设上有何想法？ 

答：上半年的线下增长同比超过了 90%，这之中主要是

两个渠道的增速比较快，一个部分是包括屈臣氏、H.E.A.T

等在内的新渠道，这部分（的收入）完全是新增出来的，这

块业务对我们线下增量很大；另一部分是 OTC 渠道，这块的

增长主要是由于我们与一些省级的连锁药店开展了新的合



作。 

2. 作为功效型护肤品的龙头品牌，与其他品牌比较大

的差异是在线下前瞻性地布局了医院渠道，请问公司私域流

量运营这块的发展有什么规划？ 

答：今年我们把社群运营加强了。过去，BA对会员基本

是一对一管理，随着会员人数的增加、BA对会员的管理逐渐

力不从心。现在我们将会员从个人微信转移到企业微信，会

员资产的安全性也得到了保障，可以做到在私域运营中创造

价值、而不仅仅是打造服务。我们还针对 BA 也做了一个赋

能的工具，他们可以利用这个工具进行社群运营。如今 BA

不仅有一对一运营，还有一对多运营。随着电商红利的消失，

公域流量的成本增加，私域流量运营是我们线上运营的一个

重要补充。 

3. 今年除了特护霜还打造了防晒系列的产品，未来产

品梯队建设的规划是什么？ 

答：因为敏感肌赛道还很大，我们今年还会继续做敏感

plus，这个尝试在今年的防晒产品上获得了阶段性成功。接

下来，我们的主赛道还是“敏感”，薇诺娜是以植物成分为

核心的，薇诺娜的定位是温和配方、非强功效的，所以薇诺

娜品牌下不会做抗衰，但是可以（基于敏感 plus 的定位）

做抗初老、祛痘等产品。 

4. 公司的研发以植物研究作为研发的特色，未来会进

一步会强化该领域的优势，还是会去看看成分上的优势？ 

答：研发方面，前期主要是围绕云南的天然植物开展。



每种植物中有若干种活性成分，每个活性成分又有很多化合

物，云南的植物宝库非常广泛，所以我们还是会加强在植物

上的研究。同时，我们会基于消费者的需求和市场发展的趋

势，去做生物发酵等新技术、新领域的研究。 

5. 目前整体市场的流量呈现出非常明显的分散化趋

势，公司如何在分散化的市场中提高整体的转化率和运营效

率？公司如何看待抖音渠道未来趋势，未来在抖音渠道上的

布局规划如何？ 

答：公司整体的电商运营都以自运营的方式在进行，所

以电商行销团队已经非常成熟。此外，公司没有非常依赖于

某一个单一平台，我们一直是多平台开展深入合作，所以我

们也尽量把握住了每一波流量红利。 

抖音渠道相对于整个线上的增速来讲也是比较快的，是

我们非常看重的一个平台。对于抖音等新兴渠道，我们也是

以自播为主、与头部腰部主播合作相结合的形式在开展（行

销活动），未来我们也是非常重视短视频渠道。抖音的人群

画像与我们品牌主力的核心人群也非常接近，所以抖音不仅

仅具有销售的功能，对于产品拓圈、品牌形象会起到提升作

用。 

6. 能否介绍下潜在新品牌的（推进）时间表？可能会

在哪些方向上做品牌突破？ 

答：树立品牌的过程是个口碑营销的过程，总体来说品

牌的知名度还较低。今年我们做了一些品牌的推广，目前宣

传的主要还是薇诺娜品牌，未来也会发力薇诺娜宝贝品牌。



今年薇诺娜宝贝已经开始在市场推广了。 

7.线上我们看到阿里的红利开始消退，对于非阿里系的

平台我们有什么规划？ 

答：目前来看，阿里系的增速虽然放缓，但仍然是我们

收入最大的线上板块。未来两微一抖等新兴的渠道我们都会

去积极拥抱。 

8.营销费用率的下降非常明显，上半年我们在营销费用

这块做了什么改变？ 

答：营销费用率的下降和毛利率的下降有一部分的因素

是运费的重分类。如果将运费还原成成本，毛利率基本和去

年持平，影响了大约 4%左右；如果把这 4%还原到营销费用

里，整体营销费用率的下降大概是 1%左右，这 1%也是整体

运营能力提升带来的。 

9.在如此烈的竞争下，我们是如何保持高增长的？ 

答：首先，我们已经有 10 年的积淀了，我们的产品在

学术界中得到了皮肤科医生的高度认可，我们的械字号产品

在医院也有销售。临床观察对于产品的安全性和有效性做了

验证，说明我们的产品是得到了认可的。最重要的是，我们

也得到了消费者的认可。去年收集了 27 万条消费者对薇诺

娜产品的评价，其中 90%+都是正面的、9%中性的、负面评价

仅有零点几。 

从政策来看，今年新的化妆品监管条例又修订了。法规

的完善对于龙头企业来说是利好的，因为贝泰妮在一开始就

做了临床实验，政策的修订对于我们这样本身就比较规范的



企业来说影响是正面的。 

还有一点就是品牌力，我们已经是功效性护肤品第一品

牌。综合上述因素，新进入的品牌多了是好事情。在今天这

样的市场环境下，新进入的品牌一定也是严肃、认真、负责

任的企业，大家共同进行消费者教育、共同把市场做大。我

们也很有信心可以继续保持领先的地位，进一步扩大市场占

有率。 

10.存货周转率提升地非常快，请分享一下。 

答：整个供应链能力的提升其实是从上市之初就开始在

做了，可以从披露数据看到我们的存货周转天数从上市之初

的 300多天下降到 160多天。主要是因为我们通过自有和租

赁的方式在各地都做了分仓，同时还有委托加工，这天然地

增加了我们在存货周转方面的难度。多年以来，公司不断加

强供应链方面的管理，整合各方的优势，加强了信息系统的

建设，这使我们的反应速度和运营效率提升了。 

具体而言，过去我们在分仓时有个内部管理的理念，就

是我们会希望客户下一个订单时可以只收到一个包裹，哪怕

他下单了 10 个产品也可以只收到 1 个整合的包裹，而不是

有几个仓库分别给他发，这就意味着我们在各个分仓中都要

备上足够的货。今年我们调整了这个模式，比如客户下了 10

个产品的订单，可以 7 个从 A 仓发、3 个从 B 仓发，这样的

话整体备货的效率和用户体验都可以提升，也可以降低我们

备货的总量，也可以达到效率的提升。 

我们会提前在内部对销售收入做预测，更为精准的销售



预测提升了我们备货的效率。经过多年的运营，我们现在对

大促的销售预测也会更为精准，也避免了出现往年过度备货

导致销售不完的情况发生。 

附件清单（如有） 无 

日期 2021年 8 月 11日 

 


