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广东潮宏基实业股份有限公司投资者关系活动记录表 

                                                        编号：2018-001 

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 

天风证券张璐芳、中泰证券王雨丝、中信证券高恺阳、国泰

君安訾猛、申万宏源屠亦婷等一行 82 人 

时间 2018 年 4 月 13 日 

地点 上海思妍丽总部 

上市公司接待

人员 

公司董秘徐俊雄、思妍丽 CEO 王莉、思妍丽医美管理公司

董事陈政宏 

投资者关系活

动主要内容介

绍 

Q1：生活美容的收入中来自产品销售、器械服务和其他

部分分别占比多少？相比其他竞争对手来说思妍丽最强的

竞争力是什么？ 

A：我们的收入主要来自于服务收入，而且区别于很多

同行，思妍丽的服务中融合了很多仪器，形成了仪器加手工

结合的服务模式。相比同行其他品牌，从业务方面来看，主

要优势在于产品，因为思妍丽的前身是化妆品零售公司，20

年前代理 4 家法国品牌在国内柜台销售。思妍丽从起家就带

有很好的产品零售基因，能够开发出符合客户需求的高品质



产品。从服务的板块来看，思妍丽是第一家将光电带入 SPA

行业的品牌，所以团队在仪器操作上就区别于其他品牌，思

妍丽在仪器的选择和培训操作等方面的经验都非常丰富，在

服务方面更显专业性。 

 

Q2：思妍丽的客户群来源？ 

A：我们的客群来源这两年主要还是以老带新的方式，

转换率比较高；其次是和购物中心异业合作带来的 VIP 客户

和流动客源；第三是与非购物中心的合作，包括银行以及一

些线上资源，像京东、天猫、大众点评等等，通过线上引流

到线下。后续也将与潮宏基旗下几百万会员进行导流互通。

 

Q3：思妍丽的客群每年消费额大概是多少？ 

A：我们的客户群呈金字塔结构，塔底的客人一年消费

在 5000-15000 元，是基础的消费，这个客群的数量很多；塔

尖的客人数量不多，但是消费贡献也较大，一年消费 30-50

万，甚至到 100 万。 

 

Q4：生活美容发展格局分散，未来能否集中？思妍丽和

同行的比较差别在哪里？ 

A：目前行业比较分散是因为中国地缘比较辽阔，思妍

丽从北京走向上海、深圳、杭州、武汉、大连等城市，布局

主要从比较发达的城市开始发展，边缘地区因为行业本身是

需要人才培养的，所以当时策略上没有扩大向边缘区域发

展，我们的门店主要集中在长江三角洲和一些省会城市。思

妍丽和美丽田园在经营模式上比较接近，都是以服务为主，

定位中高端客户群，以地标性购物中心开始连锁化扩张。未

来横向发展注重是门店扩张，直营区及周边继续加速开店，



边远地区则以加盟为主。 

 

Q5：接下来医美板块的布局？重点是手术、注射还是仪

器多一些？ 

A：初期我们应该会先在光泽与思妍丽现有诊所的地方

展开布局，就是从北京、上海、武汉、深圳等一线城市开始，

其次是重庆、成都、长沙、西安等消费能力较强的省会城市。

皮肤、注射、手术都是医学美容的范畴，但是从客户接触层

面的广泛度来讲，皮肤是初期侧重点，我们会用纯粹的医疗

服务去协助思妍丽的会员做皮肤治疗；随后是微创类的治

疗，包括玻尿酸、肉毒素，手术方面不会那么偏重，主要因

为手术是针对特定需求的客人，手术本身对治疗的要求比较

高，目前会尽量少做手术，着重做皮肤类和注射类。 

 

Q6：医美行业对医师的要求很高，公司怎么培养医师团

队来实现业务的扩张？ 

A：对消费者而言，医美最重要的是效果和安全。医师

本身就是我们竞争优势的来源，光泽的创始人王医师在业内

有较高的地位和技术，他设定专门的培养医生的范畴和规

则，以提高医生的技术。另外，光泽有较强的人才培养能力，

有大量的会员，成熟的医师，并且有一套完整的内部机制可

以让成熟的医师愿意去教导经验尚浅的医师，并通过合理的

薪酬制度，较高的公司平台去培训自己的医师团队。 

 

Q7：医美扩张是直营还是加盟？ 

A：医美的门店都自营，暂不考虑加盟。医美门店会围

绕思妍丽门店布局展开，做生活美容的辅助。医美消费门槛

比较高，不会有太多的客人在医美里消费，客人要的是结果，



即变美，这个过程中，日常保养在生美，不定期保养在医美，

这个是相辅相成的。 

 

Q8：思妍丽门店盈亏平衡的培育周期？ 

A：我们一般要求是 1 年左右。 

 

Q9：感觉整个行业还是劳动密集型的，思妍丽的一线员

工团队流失情况如何？ 

A：与同行相比，思妍丽流失率比较低。但城市级别上

有差别，二线城市的流失率很低，一线城市偏高，员工主要

还是外地为主，大多数是由于家庭原因才选择离开。 

 

Q10：医美和生美是替代还是互补关系？ 

A：从国外的演变来看，客人的需求永远存在生美和医

美两种需求，医学美容主要是定性的保养，而生活美容则侧

重日常的保养，生美和医美是互补的关系而不是替代关系。

 

Q11：参照国内双美结合的案例，接下来我们会如何结

合？公司对于团队的培训有什么计划？ 

A：思妍丽和光泽已经在行销、咨询配合及团队建立、

医疗三方面有了很好的配合，光泽的医疗团队已经很扎实地

架构在台湾，具有 30-40 个专业医生，并且还可以不断培育

出新的医生，这是以往国内生美做双美结合的公司所不具备

的，这有利于保证医生团队的稳定性和专业技术的可靠性。

咨询师扮演的角色只是转换个人，如果行销能力很弱，

则需要很强大的咨询师去转换；如果医疗的本质很弱，则需

要很强大的咨询师去描述。可是当医疗的本质非常扎实的时

候，我们只需要咨询师去介绍。思妍丽跨入医美的领域后，



更主要是为现有客户提供延伸服务，通过双方的合作，我们

应该与过往双美结合的案例还是同中有异的。 

 

Q12：思妍丽和潮宏基协同考虑？ 

A：从公司战略来说，潮宏基围绕中产白领女性做相关

多元化的运营商，单纯从产品去做多元化会有极限。之前我

们总结了四方面的核心能力：研发、渠道资源、品牌管理、

零售管理能力。通过我们自己不断的摸索及复盘，我们发现

围绕一个客户不断挖掘价值，能更有效更好的发展。在中国

获客成本很高，如果我们能够围绕一个客户不断挖掘价值，

那就可以带来更为有效的增长，才能符合我们的战略发展。

以前我们有珠宝，现在还有女包，化妆品，这几年我们也一

直在寻找其他标的，包括美容、旅游等，我们需要寻找高频

的、黏性更好的品牌，能和我们消费者的联系更紧密。我们

在 2015 年成立了用户运营部，负责集团旗下各品牌会员的

管理，而后又建立了潮集榜，进行会员精细化管理，把集团

内所有品牌会员汇集到这个平台上，让会员了解到其他品牌

的情况，同时推送很多内容和时尚资讯，使会员真正互动起

来，实现用户在集团众多场景下的多品类价值转化。潮宏基

集团在和思妍丽的合作上，集团层面更多的是嫁接资源，把

潮宏基数百万的会员向思妍丽引流。 

潮宏基集团旗下的品牌会员都是集中在 25-45 岁这个年

龄段，各个品牌客群基础相似，导流效果强。同时我们也会

做一些线下的活动，像与私人银行合作等等，他们的高净值

客户对珠宝、美容消费也有迫切了解需求，像思妍丽的会员

比较高端，也可以做类似活动进行导流。潮宏基作为一个学

习型组织，不同品牌自发学习，相互间经验、管理上也可以

进行交流。思妍丽 20 多年管理经营的沉淀，稳定的渠道规

模布局，主要集中在高端商场、购物中心，与潮宏基现有 1000



多家门店的渠道协同性强，相信潮宏基能够在渠道资源上给

予思妍丽支持，促进双方整合协同发展。 

 

接待过程中，公司接待人员与投资者进行了充分的交流

与沟通，严格按照有关制度规定，没有出现未公开重大信息

泄露等情况。 

附件清单 无 

日期 2018 年 4 月 13 日 

 


