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杭州壹网壹创科技股份有限公司 

投资者关系活动记录表 

                                                      编号：2021-005 

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 □一对一沟通 

□其他 （请文字说明其他活动内容） 

参与单位名称

及人员姓名 

訾猛、杨柳 国泰君安，刘章明、周昕 天风商社，李锦 长江零售，芦冠

宇 方正证券、杜一帆 中信证券、童若琰 广发证券等 200 位分析师、研

究员及基金经理 

时间 2021 年 10月 29 日下午 13:30-16:30 

地点 杭州龙湖皇冠假日酒店 

公司接待人员 公司董事长林振宇先生、CEO邓旭先生、副总经理吴舒先生。 

投资者关系活

动主要内容介

绍 

 

1：Q3 利润增速快于收入增速，是否因为全域营销定制化的业务有明显

的增长？ 

全域营销部分没有计入三季报，全域营销会帮助 4个品牌实现快速发展

和放量，这部分毛利率会高；Q3开始，IT系统的建设已经产生了正向的

反馈，在运营商和品牌都实现了销售收入，未来会被记到品牌服务收入

中。 

2：技术投入的规划？百雀羚的未来服务方式？ 

技术投入会继续投入，随经营规模持续扩张和利润提升，技术投入在短

期的成本占比会越来越小。内生增长需求强劲，愿意合作的潜在客户数

非常多，因此技术投入非常重要，可以降低我们的边际成本；毛利率的

上升也得益于技术投入的效果。 

今年从经销服务回到品牌服务后，百雀羚利润占比降到个位数。但是公

司通过内生增长已经弥补了利润损失并实现了可观的增长。2015年以来



单一品牌利润占比非常高，但是过去两年我们新添 45 个品牌，公司未来

完全有能力运营个更多的品牌，从而进一步降低单一大客户订单的影响。 

3：品牌在转向抖音后对于天猫投入是否下降？对经营有何影响？明年抖

音利润释放节奏？ 

品牌在抖音做的是增量，不影响天猫投入，传统渠道增速放缓但依然保

持增长。抖音 GMV 今年不太会达到很大规模，但我们已经帮品牌找到合

适的盈利模型，明年的发展方向是帮品牌找到全域增长，把抖音当成品

效合一平台去支撑重点平台的发展。在店播和达人分发等非差异化业务

上会和行业一致。 

4：抖音向天猫、京东做流量和赋能的迁移，是否意味着会做更多品牌的

全域服务？如果做会做哪些品牌？ 

从原有传统模式下天猫、京东基本决定了销售结构，到以抖音来建立消

费者认知，再溢出到天猫、京东，这是新的电商品牌增长模式。不是所

有品牌都对这种新的模式有认识，这是壹网壹创在某些个案上已经跑出

来的新增长模型，会应用到深度合作的品牌；如果其他品牌有这样全域

的需求我们当然也欢迎。 

5：今天战略合作的 4个品牌和过去签约的品牌有什么不同？ 

首先我们大概率会投资，然后各自发挥自己的优势，这些品牌前端比较

强，比如研发、供应链；我们发挥电商优势，做品牌的全域运营，从天

猫旗舰店的搭建梳理、到分销等，形成闭环。首先定价是市场定价，其

次我们交付结果，背 GMV 指标。 

6：公司的优势是否相对后发，流量是否往头部集中，越拥挤的赛道我们

的优势更突出？ 

是的，流量分发是稀缺资源，分发规则的算法和效率工具越来越多，导

致任何一个个人去做流量的投资决策都是浪费。我们把细分渠道的最佳

算法通过系统方式固化下来，最终汇总成操盘策略，保证每个客户在的

ROI 区间。 

早期电商发展不需要做太多商品和品牌的打造，靠流量分发效率就能取

得不错的结果。但网创一开始就做最难的事，从 2012 年以来就强调产品



改造、品牌定位以及营销、设计的能力，这些能力在渠道变得越来越复

杂、流量平台不优质的时候，就形成保障。 

7：有没有做渠道变化的监控机制，如何看渠道上的机会？ 

我们对于全域的渠道变化以及头部优秀的品牌监控达到千亿级，基于大

的数据量建立了板块模型，可以确保不管流量趋势怎么变化，都可以在

第一时间感知。 

8：孵化器业务的差异化竞争优势？多元化业务管理上的分工？ 

比如伊帕尔汗我们从品牌基因、品牌资产认为他有巨大空间，也符合我

们对于新国货趋势的判断，认为有放大的可能性，帮他做放大。相比同

业，其他服务商基于天猫销售效率可以决定销售结果，但没有销售效率

后只是单纯的服务商，网创是全域的品牌加速服务，通过创造产生价值。

过去新消费品牌都是渠道流量起来的动能品牌，他不是有产品品牌基础

的势能品牌，而我们选择的是具有基础支撑的潜在势能品牌，帮他们做

动能的加速。 

9：品牌对服务商的态度和价值认可是否变化？ 

品牌应该做产品、品牌打造，如果把精力放在渠道运营上，研究流量变

化、平台政策其实效率不如专业服务商，是在用不太专业的方式短期做

大规模，获得资本市场认可。当更多品牌更关注打造势能时，我们作为

服务商的价值会更加凸显。 

10：Q3 的趋势向上是否能延续？腾讯阿里系流量打通后对于服务商在不

同平台的侧重点是否发生变化？ 

反垄断的打通对于全域营销是利好，需要掌握各平台的数据和规则，提

升了竞争难度，我们预判到了趋势，提早做了全域能力的建设，比如微

信私域的建设；未来全部打通后我们将是第一批受益者。 

11：品牌在平台间的签约是否有双向倒流？  

可能会双向导流，我们还会看品牌价值的最大化，如果品牌自己在一个

平台做的确实不错，我们不会要求做这个平台的服务。 

12：每鲜说的情况？延续品牌生命周期方面公司是否有差异化方法论？ 

每鲜说是一个相对独立的团队，它的最大资产是整个品牌建设的团队非



常完善，从品牌到供应链齐全；产品已经经过了三代迭代，第三代冻干

果干的转换率远超想象，进入线下 KTV渠道后一个星期就开始做补单，

加上直播新流量，回购数据非常好；在盈亏平衡的情况下，优秀的团队

会在健康轻食的赛道里面选择合适的产品迭代，第 4代的产品马上出来；

核心主打品 ROI 已经超过 2。 

13：线下这方面是否会有赋能？ 

要看品牌是否适合线下场景，这个是品类属性和品牌定位决定的，如果

适合会帮他对接。 

14：宝尊早期通过 IT 系统实现了 GMV 规模大幅增长，网创更偏重营销和

创意的基因，未来 3-5 年后的目标？ 

我们在方法论上与宝尊相似，但发力点不同，我们根据当下市场需求选

择营销端切入。 

GMV 规模取决于组织能力和有效交付，基于当前战略选择有效交付的优先

级排在 GMV前面，同时通过系统建设，完全有能力扩展组织规模实现利

润的增长；目前更多的聚焦于趋势性品类，打造一些更好的消费者喜欢

的品类和产品；双轮驱动“稳”在第一轮，“快”在第二轮，但市场要

求既稳又快。 

附件清单 无 

日期 2021 年 11月 2 日 

 


