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220150422 聚美优品电话会议纪要 

主讲人:聚美优品 CFO 高孟、IR 宋侃 

主持人：洪涛 

 

广发零售团队于 4月 22 日下午召开电话会议，邀请聚美优品 CFO 高孟和 IR

宋侃与投资者分享对跨境电商行业趋势的理解以及聚美海淘业务的经营状况和

战略规划。在经历了去年一系列波折后，聚美已全面走出低谷，凭借在跨境电商

这一风口的提前布局，不仅巩固化妆品核心品类上的优势，同时也加快在母婴及

轻奢品类的扩张。我们认为聚美在跨境电商业务上思路清晰、战略领先、执行果

断，从 4Q14 财报披露之后股价已上涨超过 50%，建议投资者持续重点关注。 

 

聚美跨境电商业务发展概况：国家从 2013 年底开始推出跨境试点政策，聚

美于 2014 年 4 月开始真正推动跨境电商（B2C）业务的发展。过程中聚美跟每一

个保税区去谈去推动，于去年 9月份真正完成了跟海关系统和国家当地部门的对

接以及流程的启动。我们在 9 月份上线了聚美国际（急速免税店频道），同时也

停止了第三方平台的化妆品。在此之前大概有 30%的销售额来自第三方商家的非

自营业务，而聚美国际诞生之后可以做到直接与海外品牌直接签约并拿货，彻底

实现了所有业务的自营化。可以说，聚美国际跟化妆品完全转自营是同步进行的。

截至到 12 月底在短短四个月的时间聚美跨境电商从无到有，并且做到了业内龙

头。郑州是所有国家跨境试点里每日单量最大的，而其中 90%由聚美完成，目前

聚美是全中国跨境电商中单量最大的公司。 

 

跨境电商模式解读：现在的跨境电商跟传统的海外购和直邮是有区别的。传

统的跨境电商在保税模式发展之前已经有非常大的市场（单化妆品每年有

1500-2000 亿的市场），但是二者有本质的不同。保税模式的跨境电商可以做到

合规、合法、百分百完税。每个订单都可以做到跟海外系统对接，国家可以看到，

因此在完税和安全性方面都有保证。单化妆品来说，在有保税区试点之前是灰色

区域，集货商从海外各大零售平台（保税和百货店）等以某种零散的形式以不完

全行税的方式拿过关，中间商再拿货给国内的经销商，再到分销商手中拿到第三

方平台售卖给消费者。进货的源头是零售商打折的时候进货，而不是直接从品牌

商拿货。利用跨境电商，聚美通过交行邮税（关税、增值税、消费税三税合一的

税种）的形式可以直接从品牌货拿货，省去了至少四个环节的经销商，而其中的

利润环节（十几个点）都反馈给了消费者。一些产品甚至比国外的免税店还便宜。

从厂家直接拿货提供给消费者，并百分百完税，这种进口方式对跨境电商行业

来说是颠覆性的。 

 

聚美接下来的战略重点：聚美在化妆品类方面已经走稳，接下来将优势拓展

到整个跨境电商品类——凭借在化妆品的领先地位，继续发展母婴、轻奢品。母

婴方面，今年 4 月 15 日聚美上线了母婴频道，在未做任何推广的情况下当日的

单日发货量达到了跨境电商平台中母婴类的前两名。轻奢品方面，为了给消费者

提供正品，我们跟美国奢侈品闪购的鼻祖 Gilt 合作，可以买到全球的产品，而

且百分之百保真。我们准备从单一的化妆品类转型做到整个中国跨境电商的第一。 
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聚美跨境电商业务的优势：保税区模式的跨境电商对整个电商格局造成颠覆

性的变化。对于小商家来说，在保税区里运营自己的库、和海关系统对接、和政

府机构拿地或者租仓库等一系列环节物流和技术成本太高，而大的 B2C 商家会有

较大优势。但是大的 B2C 商家之前做的都是基于国内的物流仓储体系。国内的仓

储体系和保税区的仓储体系是不同的。中国电商擅长的体系是通过经销商方式建

立的国内采买体系，进出口环节是由品牌商或者代理商来完成的，电商本身没有

介入到这个环节。而聚美在保税区的仓储模式体系建立方面领跑较早，再加上高

管的海外背景，可以无缝对接到海外品牌，执行决策也有效率。可以说，跨境电

商使得所有 B2C 企业处在同一个起跑线上，而聚美又领跑了一年。之前唯品会乐

蜂网为了追赶聚美的跨境电商做了一些铤而走险的事情（通过自营手段做一些走

私，进水货、假货等），也有其他电商在抄袭我们。这些恶性竞争短期内存在，

长期内大家必须通过对跨境电商的供应链的优化来实现自身的成长。 

 

Q&A 环节： 

1、跨境领域发展的非常快，但仍处于初期阶段。聚美虽然领跑了一年，但

是领先优势是否很难追赶？ 

对于擅长在第三方平台开店的小商家来说，合规合法以及与政府的 IT 系统

对接等方面对他们来说难度较大，包括对线下实体也会有不利的方面。对于大的

B2C 来说，在跨境电商方面，很多环节是没办法省略的，包括自己开发 IT 系统、

跟政府对接、找到适合自己的保税仓，都需要花很多时间（单就走流程和供应链

体系的建立方面也要花将近一年的时间）。我们转型非常快，也花了一年时间。 

聚美在化妆品方面的客群大都是 20 多岁的年轻女性，她们非常愿意尝试新

事物，尤其喜欢日本、韩国的产品，适合做跨境电商业务。我们跟其他女性电商

在客群方面的重合度较低。我们的客群对新品接受程度很好，而这些品牌可能只

会在聚美平台上卖的好。这个优势跟我们的客群是有关的。像欧莱雅、玉兰油等

这些传统品牌在丝芙兰或者屈臣氏，甚至在三四线城市的便利店和超市的销量都

会很好，这是因为品牌砸了很多广告。但是奠定电商平台的地位的是通过平台捧

起来新的品牌，包括怎样通过强大的市场营销能力树立起新的品牌。所以说在化

妆品方面我们的地位是无可撼动的。母婴和轻奢环节来看，就是谁走得快。货源

是一定的，谁先拿到货，提供给消费者更多的便利，谁就聚客多。我们 90%的消

费者都是女性，当初加入聚美的很多年轻女性也进入了育龄阶段，也是非常符合

我们的品类对接的要求的。包括在物流方面的优势也支持我们有更大的体量。（注：

聚美客群偏年轻化，时尚感更强，很多品牌会把新品推广放在我们平台，凭借

强大的市场营销能力，聚美仍然是电商中最能卖得动新品的平台） 

 

2、对比国内几个保税区，郑州走的更快是有特殊的资源和政策支持吗？  

各地的政策方向都一样，没有本质的不同。可以说是聚美的整个团队推动了

郑州保税区的跨境业务，而不是当地的政策更好。单纯靠国家的政策推动，不一

定完全做得起来，需要企业的配合。我们的运营、物流、流程的优势，使得聚美

推动了保税区的发展。郑州去年全年的单数不到 50 万，而今年一个季度就 500

万单，其中聚美占了 90%以上 

 

3、聚美在韩国有自己建仓吗？ 

我们在韩国和香港都有仓库，都是租赁的仓库。 
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4、跨境对于品牌的选择非常重要，介绍一下聚美的买手团队？ 

我们的买手团队几百人，是一体化的团队。做采买、文案和市场营销的是同

一个团队。做采买的是有销售指标的。我们对于市场的把握是非常精准的。 

 

5、介绍一下聚美 Q1 免税极速达的用户流量和规模的情况？ 

可以公开分享的信息有：比如 301 做活动的时候（3 天），每天在郑州单一

保税区都有 100 万单左右。我们在深圳前海湾也有保税区。这些量远远超过其他

跨境电商（几百倍）。 

 

6、海淘客单价和之前有无差异？ 

海淘客单价比之前略低，频次略高，但客单价略涨。 

 

7、跨境电商对聚美传统化妆品销售是否有冲击？可否说有部分是存量的替

换？ 

存量替换的不是特别多，产品更具吸引力导致流量增加，整个盘子都在往上

走。更多的是产品结构的改变——日韩品牌品牌份额占比增加，欧美品牌下降。

日韩品牌大概占到自营的 30%以上，国产品牌受到一些冲击。 

 

8、后续京东、唯品会、网易都会上线化妆品海淘业务，这对聚美将来的发

展策略有什么影响？韩国等化妆品品牌授权会不会有改变（同时授权给很多平

台）？ 

电商竞争一直很激烈。聚美做到现在的领先地位是因为我们在化妆品里推新

品的能力强，市场营销能力强，这对化妆品的销售来说是非常重要的。因为对于

国际化妆品市场来说，每年 30%的销售额都来自于新品。我们在这方面做的比较

好和我们的团队转型快，容易抓住新机会也是有关系的。化妆品之前在国内进货

的时候，跟分公司拿授权，都是同等的竞争。但是这不妨碍聚美卖的更好。消费

者在购买化妆品的时候首先想到聚美，是因为我们做出了推荐性电商的口碑，做

出了时尚平台的口碑。未来像太平洋旗下的爱茉莉等品牌一定会最终会授权给所

有电商的，但是只有聚美做的动。 

丝芙兰的经历：丝芙兰刚进美国的时候，LV、香奈儿等奢侈品都不想入驻，

因为其他奢侈品都没有进去，但是丝芙兰通过推荐新品抓住了年轻客群。其他奢

侈品觉得再不入驻就变成了不那么年轻化的品牌，跟客群脱节了，因此也开始入

驻。这跟聚美是一样的。聚美也是通过抓住客户群来吸引品牌入驻。现在跨境方

面一年的真空期让我们迅速去发展。在国内电商方面之前一直在追赶，但是现在

在领跑。 

 

9、母婴轻奢品类大概什么时候上线？大概全年收入占比会到多少？ 

之前已经在做一些试点，大概再过几个月就可以上线。母婴在国内规模大概

是化妆品的 10 倍。化妆品类大概 2200 亿元，母婴 2万亿级别，两者跨境占比是

差不多的。母婴做的好的话，可以再造一个聚美的销售额。规模非常大，但是新

品类要看推动情况。 

轻奢品类（鞋帽、箱包等）整个品类庞大，在跨境电商占比也大（甚至比化

妆品和母婴的都大），但是品类 SKU 数量较多，供应链复杂程度更高，会走的更
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慢一点。 

 

10、去年服装增速较快，接下来服装方面发展的思路？  

服装增速是随着整个平台流量的增加而增加的。跨境电商风口较大，在其他

家还有物流等一系列瓶颈的时候，我们今年会利用这一段真空期花更多的精力做

大跨境电商，服装方面不是我们的战略重点。开放平台目前主要是服装配饰、家

居品类等，基本都是国内的一些产品，跟原来的差别不大。 

 

11、跨境电商兴起阶段货源是否足够满足国内消费者需求？畅销品类、爆

款等货源是否会成为制约？ 

分品类和 SKU 有不同。化妆品主要是差异化竞争，不一定要抢大家都卖得动

的产品，也不是聚美的优势。像纸尿裤这种要靠打价格战的品类偶尔会发生货源

不足的情况，但这也更加凸显了我们的先发优势。 

 

12、跨境电商走的保税区模式，面对品类的扩充以及对手的竞争，仓储物

流面积是否会成为限制？ 

短期的话我们有先发优势。这也是为什么说其他对手会有物流瓶颈。在其他

家还没确定跨境电商的模式的时候，聚美已经锁定了仓储，这对我们来说不是发

展瓶颈。 

 

13、我们在母婴品牌方面有哪些优势？ 

跨境方面大家都在一个起跑线上。虽然其他大平台整个平台有更高流量，但

是集中到单品上的话流量不一定有聚美多。聚美在一些中高端的单品上比天猫体

量大，在母婴方面一样适用。 

 

14、聚美要全面推动整个跨境电商，有没有想过在几年之内可以做到压倒

性优势？ 

化妆品、母婴、轻奢整个窗口定格局也就这一两年，两年内就能看出格局。

从电商角度来说，供应链和客群都很重要。我们有最适合买跨境电商产品的女性

客群。新的跨境电商不仅要发展供应链还要发展客户群，难度较大。我们的客户

群已经存在，只需要把产品呈现在客户面前。 

 

15、做跨境电商对自有品牌的销售有没有短期的负面影响？会不会收入增

长，但是毛利率下降？ 

聚美在做独家和自有品牌方面比较强，独家+自有品牌贡献了绝大多数的净

利润。跨境电商只是一种聚货渠道，在跨境电商里也有独家产品。今年在国内自

有品牌上面投入较少，发展较慢，但相对平稳，对整个利润影响不大。化妆品毛

利率今年还可以维持在 27%的水平。 

 

16、有些产品在国内有分销商，在价格和利益分配方面国内分销商对国外

企业投诉会不会对我们有影响？我们的策略是否会挑选国内没有的品类？ 

我们现在跨境电商的产品大部分是原来没有进入中国的适合我们客群的新

产品。但是也开始做一些在中国已经有代理商的产品，要看品牌自己转型的决心，

虽然困难但是趋势是不可逆的。即使聚美不去做，也会有其他的渠道去做。 




