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全文摘要
公司近期讨论了多方面的增长策略与市场表现，强调虽然整体增速有望加快，但第三方数据可能未全面反映实际情况。收入增长的主要驱动力被认定为新品扩张及市场份额的增加，特别是欧洲市场预计将持续强劲增长，而美国市场则从先前的经营挑战中逐步恢复。公司关注新品推出的速度、成功率及其策略，旨在利用品牌影响力和产品性价比在竞争中保持领先。此外，强调了在欧洲和美国市场实施仓配网络和本土化策略的重要性，同时突出了合规经营的必要性。针对未来，讨论了可转债方案、投资方向，并对各市场增长持有乐观预期，整体展现了公司积极提升竞争力、稳健推进业务增长的态度。

章节速览
00:00 品牌增长趋势与三季度展望
对话围绕品牌增长趋势展开，指出六七月份增长稳定，八月有望延续。尽管存在新品断货等波动，整体经营趋势良好，预计三季度收入将维持30%以上增长。

03:28 新品策略与品牌优势：高效率推新与成本领先
对话讨论了公司新品推进的高效性及成本优势，强调品牌认知与产品性价比为核心竞争力。通过优化供应链效率，公司在成熟品类中以更低价格和改良产品击败竞争对手，实现高增速和市场扩张。

08:09 2023年下半年全球市场趋势分析：欧洲增长强劲，美国复苏，拉美潜力大
对话分析了2023年下半年全球市场的趋势，指出欧洲市场表现强劲，预计将持续增长；美国市场自去年二季度起经历下滑，但已开始恢复，预计收入将增长20%-30%，并有望达到盈利状态；拉美市场在上半年低基数下实现翻倍增长，三季度表现依然可观。整体来看，各区域市场延续了二季度的增长趋势。

10:42 VC模式在电商领域的竞争与优势分析
对话深入探讨了VC模式在电商领域，特别是欧洲和美国市场的竞争状况及公司优势。指出欧洲市场中，公司通过独特的DF模式和领先的仓配能力，建立了难以复制的竞争壁垒，而美国市场则面临更激烈的竞争，但公司通过坚持合规经营和优化内部能力，保持了行业领先地位。预计VC收入占比将趋于平稳，未来将更加注重合规性和效率提升。

15:35 新品占比及储备方向解析
上半年新品与次新品占比分别约为15%和20%，预计年内无显著提升，将专注于现有产品的深化开发。新品方向广泛，涵盖床垫、斗柜、梳妆台、行李箱、餐具、健身器材等，强调通过效率优势在中长尾市场建立壁垒，而非依赖单一高销售额产品。

18:25 家居产品消费趋势：从线下向线上转移的现状与前景
讨论了欧美市场家居产品消费趋势从线下向线上的转移情况，指出尽管电商发展已较为成熟，但由于家居产品特性，线上化仍有拓展空间。整体需求平稳，电商行业仍存一定红利，不同区域增长各异，企业需在平淡环境中寻求突破。

19:57 全球市场利润率分析与公司增长策略
讨论了欧洲、美国及新兴市场利润率现状，欧洲中大个位数，美国小个位数，新兴市场表现良好。公司追求快速扩张与规模效应，短期利润目标5%，考虑宏观因素可能降至4.5%。强调规模与品类扩张对长期实力的重要性，未来将评估高毛利产品以提升盈利能力。

24:07 公司成长动能分析与排序
对话围绕公司未来成长动能的排序展开，强调新品扩张为最核心增长引擎，尤其在欧洲市场；美国市场侧重于基数修复与新品导入，南美视为高潜力增长区域。渠道扩张方面，亚马逊为主渠道，多渠道发展需节奏感，短期聚焦亚马逊，长期拓展非亚马逊渠道。整体策略为新品驱动、区域均衡发展、多渠道渐进式扩张。

28:55 公司跨境布局与市场竞争优势分析
对话围绕公司在欧洲和美国的跨境布局展开，重点讨论了欧洲市场的领先优势及其维持原因，包括合规经营、早年投资红利和履约资源的稀缺性。同时，分析了美国市场的竞争环境和公司策略，强调了围绕实际需求的健康投放逻辑。整体展现了公司稳扎稳打提升跨境核心竞争力的决心。

发言总结
发言人1
他讨论了公司长期增长趋势，强调对短期数据应理性看待，指出第三方数据的模糊性不影响公司长周期增长策略。他提到三季度预计30%以上收入增长，新品扩张是关键因素。面对美国市场关税挑战，公司通过优化运营和策略维持盈利与增长。他强调公司在欧洲市场的优势及对仓储物流的投入，体现了本土化策略的重要性。最后，他表达了对业绩增长的信心，并感谢投资者和参与者的支持。

问答回顾
发言人1 问：您认为数据的增长提升主要驱动因素是什么？八月份相比前两个月有没有其他的变化节点，以及三季度整体收入大概会处于什么水平？
发言人1 答：从金融角度来看，七月份由于plan给错题的影响，八月份理应环比有增速恢复。但实际上，由于prime day在财务上对三季度的影响较大，所以七月份不会出现剧烈波动，二季度的增长并非由特殊事件驱动。从整体趋势看，6月和7月我们的增长应该在30%以上，预计八月份能够延续这一态势。第三方数据可能带来一些波动，但不必过于关注月度间的起伏。

发言人1 问：那么从您的视角来看，新品推进方面的情况如何？新品的盈利影响和周转情况怎么样？
发言人1 答：我们本身的发货节奏和经营保持一贯良好的态势。新品推行过程中，虽然新品需要更多费用投入且周转难以控制，但上半年新品大幅提升后，综合报表显示营业利润率保持稳定，甚至网销有所优化，库存周转也维持在一个非常稳定的状态。这表明上半年的推进是非常高效的，我们在新品拓展过程中采取了谨慎态度，避免冒太大风险。

发言人1 问：美国市场基数波动的原因是什么？以及三季度的收入增长预期是多少？
发言人1 答：美国市场去年三季度基数存在波动，主要是下半年关税问题加剧，经营困难下滑。但整体定位和势头保持连续和一贯。对于三季度，我们预计还是会维持30%以上的收入增长，具体数字还需九月份最终核算。

发言人1 问：公司在新品推进效率较高且成功率较大的情况下，是如何洞察和捕捉到新品需求，并决定何时规模化量产的决策链路是怎样的？
发言人1 答：我们的新品推进与资本市场中其他标的的不同在于，我们关注的是质优的新品而非类目新品。对于已知成熟品类的新品，只要能清晰计算出价格、标价和利润点，并做好周转管理，销售数据可以作为基准参考，不需要复杂预测。举例来说，在小床垫类目中，凭借品牌影响力、合理的定价和一定的广告投放，新品的成功率相对较高。尽管备货上我们会谨慎测试以防止潜在风险，但大部分时候我们能够有效平衡成本和预期效果。

发言人1 问：公司在新品领域取得的成功，主要是因为产品性价比高和原有品牌的认知优势吗？
发言人1 答：品牌认知上的优势是公司的核心优势之一，但更重要的是产品性价比。当进入如小商店这样的新品类时，我们会参考同类热销产品的定价，通过提升性价比来利用领先供应链效率的优势，从而在友商做得好的类目中占据一席之地。

发言人1 问：在欧洲市场，你们是否达到了全行业领先的效率和成本水平？
发言人1 答：是的，我们在欧洲已经实现了领先全行业的效率和成本水平。基于这一优势，即使面对新入行者，我们的成本也可能低于以前的第一名，并且还有额外的费用和成本空间进行改良。这种成本优势使我们在与市场存量玩家竞争时具有显著优势，价格成为关键因素，而我们的链路上的效率优势帮助我们提供了极具竞争力的价格。

发言人1 问：下半年各区域市场（欧洲、美国、拉美）的趋势与上半年相比有何变化？
发言人1 答：欧洲市场保持强劲增长态势，预计三季度会延续二季度的良好表现，甚至可能有所提升。美国市场由于去年加征的100%超额关税导致公司经营压力较大，经历了下滑和亏损阶段，但自二季度开始逐渐摆脱困境，目前正处在从低谷中爬升的阶段，预计收入端能实现20%以上的增长。拉美市场在上半年基数较低的情况下实现翻倍增长，虽然三季度具体数据尚未明确，但整体增速依然可观。

发言人1 问：VC模式的占比提升情况及与其他VC账号的竞争优势和未来预计水平如何？
发言人1 答：目前，VC模式在全球范围内的占比持续提升，欧洲接近六成，美国达到约七成，且已进入平台期。虽然VC模式增速放缓，但我们看到其谈判能力和资源调度能力不断提升，例如缩短账期等措施。在欧洲，我们的DF模式具有独特优势，利用自有仓配能力确保领先地位。而在美国市场，尽管竞争激烈且不合规现象复杂，我们依然通过强化自身核心能力和合规经营来提升竞争力，尽管与欧洲相比尚无法形成同样显著的领先壁垒，但我们坚信随着美国市场合规性的加深，将会带来新的机遇和变化。

发言人1 问：今年全新品和次新品的占比预计会达到什么水平？后续储备的新品方向有什么？
发言人1 答：从上半年数据来看，新品在三季度可能达到约20%的占比，新品15%左右。尽管目前内部没有实时更新的统计数字可供公布，但这个数字已经相对较高。对于后续，预计不会有明确的再上台阶计划，而是专注于把上半年新开的产品线扎实落地，并补足第一阶段的库存，以实现不错的增长。

发言人1 问：新品储备方向具体是什么样的？
发言人1 答：新品的储备方向主要基于生意类目的特点，不强调单品逻辑，而是关注整个类目的综合表现。公司在各个类目中力求做到最具性价比的位置，尤其是那些中长尾型生意，通过效率建立壁垒。新品在各个场景中广泛多元存在，例如床垫、立体镜、大型斗柜、梳妆台、行李箱、餐具、家用健身器材（如哑铃）等。

发言人1 问：如何判断海外消费环境下家居产品消费趋势是否从线下转向线上？
发言人1 答：线下转线上趋势确实持续存在，欧美电商发展使得线上红利减少，但由于家居产品尤其是中大件家具的特殊性，电商化率相比一般平台电商慢一些，因此仍有一定发展空间。从整体欧美市场需求看，并未出现明显的拐头迹象，需求保持相对平稳，电商行业可能获得5%至10%的增长。

发言人1 问：目前欧洲、美国和其他新兴市场的利润率水平分别是多少？未来整体利润率会保持稳定还是提升？
发言人1 答：根据中报披露的数据估算，欧洲市场的盈利能力大约在中大个位数，美国市场在二季度回到小个位数盈利状态，一季度则有一定亏损。拉美地区由于市场供不应求，盈利能力较强，甚至可能优于美国。对于未来整体利润率，公司现阶段追求更高的增长和快速扩张，暂无法给出精确指引，但希望短期利润维持在5%左右，若遇逆风因素，下限可放宽至4.5%。长远来看，随着品类扩张节奏可能调整，可能会考虑转向高毛利产品以提升利润能力和ROE。

发言人1 问：欧洲市场的情况如何？你们是否有看到体量相近的玩家，以及为什么难以在欧洲达到像欧洲一样的领先水平？
发言人1 答：在欧洲，我们投入早，合规经营，稳健经营，这符合欧洲人的价值观和经验。欧洲在链路能力上的资源和领先性不是轻易可以迭代的。美国市场虽然竞争强度和潜在的物流成本巨大，但相比中国仍有一定差距，所以并不期望在美国达到欧洲那样的领先履约能力水平。我们主要在美国围绕自身业务需求进行投资，以实现健康的发展结果。

发言人1 问：在欧洲市场，您认为其他友商是否有可能在短时间内超越你们？
发言人1 答：从绝对意义上讲，世界上没有一定用钱买不来的生意，但欧洲市场因其天然分散和繁琐特性，仓配环节的效率相比美国会低一些。尽管有些公司在欧洲取得了一定进展，但在11、21之上再取得突破较为困难。目前，在欧洲还没有看到体量与我们接近的竞争对手，大家硬投成本可能不划算。

发言人1 问：公司在美国市场的情况怎么样？是否有可能达到欧洲一样的领先水平？
发言人1 答：在美国，我们持续投入，但可能无法达到欧洲那样的领先水平，原因包括进得没那么早（缺乏先发优势）和美国市场竞争强度和潜在物流成本巨大，类似于中国市场，竞争无止境。在美国市场，我们更多是基于实际需求和业务扩张来布局，目前来看效果健康。

发言人1 问：公司如何看待在跨境领域的核心竞争力提升和未来的业绩表现？
发言人1 答：公司一直在稳扎稳打提升跨境领域的核心竞争力，期待后续能交出更亮眼的业绩答卷。

