
证券代码：301381                                   证券简称：赛维时代 

 

赛维时代科技股份有限公司 

投资者关系活动记录表 

                                               编号：2023-002 

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） 

参与单位名称及

人员姓名 

汇添富基金潘玢耘、费海墅，东方红资管唐亮，中信保诚基金

闾志刚、邹伟钰、杨传忻，农银汇理基金徐文卉、李芳洲、许

悦，交银施罗德陈均峰，景林资产张文博，永赢基金晏青、李

雪娇，东吴基金姜怡，汇安基金沈锦婷，鹏扬基金朱悦，光大

保德信基金谢东，财通基金杨费凡，中泰资管蒋一新、张蕾，

人保资产毛一凡，财通资管赵雯，华安基金吴政、何宝莉，国

海富兰克林梁姝雯，申万菱信刘含，招商证券丁振川、李星馨，

国泰君安证券陈笑，广发证券嵇文欣、杨起帆等 

时间 2023 年 7 月 26 日-7 月 28 日 

地点 上海 

上市公司接待人

员姓名 

董事会秘书  艾帆 

财务负责人  林文佳 

投资者关系活动

主要内容介绍 

1.分品类介绍一下公司的未来规划 

我们将基于长期在服装供应链等环节的能力积累，继续将

服装作为我们发力的主要品类，服装领域仍有大量具备发展空



 
间的细分品类有待布局，随着底层能力的提升，布局和孵化的

效率将会提升，这将带来规模和净利水平的双重提升。 

对于非服装品类，我们会继续进行品类的精简和聚焦，同

时筛选有市场运营基础和增长空间的品类适当增加研发投入，

进一步夯实竞争力和溢价力。 

2.公司是如何设置组织管理结构来支撑公司的业绩发展？ 

在基础平台层面，公司搭建了“小前端+大中台”的敏捷型

组织架构，希望敏捷型小团队能够专注于某个细分品类的消费

需求，相应开发适合需求的产品并进行全生命周期运营管理，

同时大中台持续给小团队提供各项支持和赋能。公司通过在数

字化系统中的投入，结合管理需求，实现了细颗粒度的数字化

管理和考核机制，驱动团队目标明确、运营健康且动力十足。 

3.美国国会正在征集的 800美金议案对你们有没有影响？ 

    公司基于海外客户极致的体验需求，需要提前批量备货至

海外仓库，批量贸易发货一般都远超 800 美金，这样客户下单

后可以快速收到货。而从国内单件直邮发货至终端消费者的比

例极低，因此公司评估法案通过后对公司的负面影响极低。 

4.公司在亚马逊上的主要竞争对手是哪些？Shein 和 Temu 是

不是公司的竞争对手？ 

    公司在亚马逊上的直接竞争对手主要是在攻坚各个服装

细分品类时，在单一细分品类市场中遇到价格定位与公司类

似、产品排名靠前且品牌在细分品类市场中的市占率较高的商

家。Shein 和 Temu 因面向的消费群体、产品价格定位、渠道

和流量方式等均与公司存在差异，未见明显存在直接的正面竞

争。 

5.公司的净利率还有没上升空间？特别是供应链端有没改善

提升的空间？ 

    公司未来净利率的提升，主要来自于以下层面：1. 头部

品牌凭借较高的细分市场占有率以及品牌知名度收获溢价能

力的提升，从而提升净利率；2. 对于中小品牌，公司凭借底

层能力高度复用的赋能，提升中小品牌孵化成长效率，通过扩

大市场份额，逐步积累用户印象和认知，进而逐步提升溢价力，

中小品牌与头部品牌相比在净利率方面仍有很大的提升空间；

3. 成本费用端随着规模化的增强也将逐步显现优化效应；4. 



公司仍持续针对各环节研究降本增效，比如采购成本、物流成

本、管理成本等；5. 服装供应链端，我们会聚焦在供应链端

的细分环节去进行优化改善，利用我们智能调度系统做到最优

调度安排，缩短供货周期，提升库存周转率；同时持续提升产

品的品质和尺码符合度，降低退货率。 

6.公司为什么会布局 100多个品牌？后续还会再扩吗？ 

公司的品牌矩阵布局逻辑就是针对特定的细分领域进行

品牌布局，而服装因为风格、品类、应用场景的差异，本身就

存在诸多的细分品类，而公司底层能力的积累应该更大程度的

对多品牌/多细分品类进行规模化赋能，因此布局多品牌是来

源于多细分市场布局及最大化发挥底层能力的需要。 

公司会在一些细分领域中进行提前布局和积累，每年会结

合品牌积累的进程、细分市场竞争格局的变化等因素规划当年

可以重点投入资源进行扩张助力的细分品类品牌，助力其更快

速的提升市场占有率。 

7.公司为什么会选择服装这个赛道？ 

选择服装这个出海赛道是考虑到服装市场容量足够大、中

国服装供应资源充足、海外线上服装增速快。同时，海外线上

服装的供应链体系比较复杂，难度比较大，具备很高门槛，比

如如何实现柔性供应、如何解决海外消费者购买服装的尺码问

题等。如果能基于海外线上服装消费，进行供应链前序各段的

重构、改造，将有很大的效率提升机会，及进一步收获品牌价

值的机会。 

8.公司的销售费率比较高，请详细拆解一下 

2022 年公司销售费用率 56.17%，销售费用主要包含物流

费用、销售平台费、业务推广费及职工薪酬。其中尾程物流费

用占销售费用比 37.12%，销售平台费 30.48%，业务推广费

15.33%。尾程物流费用高主要是因为大多使用的是 Amazon 

FBA 配送服务，费用较高，但是使用 FBA 配送服务也能对获

取更多流量有所帮助，也可以让客户的体验加强。 

9.公司为什么选择多品牌运营，而不是聚焦几个主要品牌做大

做强？ 

我们的业务模式就是品牌矩阵的模式，服装这个大赛道中

有诸多细分的消费需求，是最适合多线程并发的模式，品控、



尺码、供应链资源、物流等较高门槛的环节通过数字化、标准

化改造进行沉淀为底层通用化能力之后，服装的运营前端可以

百花齐放，多种品牌、多种风格共同发展，而深度耕耘的底层

基础能力端还可以进行资源互通，底层能力和资源的共用度很

高。 

过去期间我们确实在发展几个头部品牌的过程中持续夯

实服装运营的底层基础能力，随着能力的强化，其他新品牌的

孵化效率也会大幅提升，布局新品类的成功率也能大幅提高。

品牌的发展与基础能力的构建是相辅相成的过程。随着对各流

程环节进行数字化、标准化改造的逐渐深入，我们会依托这样

的能力平台，在更多细分品类进行品牌布局，同时依托可复制

的品牌经验，助力新品牌提升孵化成长的效率。 

 

附件清单（如有） 无 

日期 2023 年 7 月 28 日 

 


