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事项： 

近日，我们参加了美克集团 25 周年庆典、美克美家海口旗舰店启幕仪式以及投资者专场

交流活动，公司重量级领导悉数出席。具体纪要内容如下： 

纪要： 

美克集团董事长冯东明： 

以前我们“肚大嘴小”，并且太专注于我们自己的专业领域了。现在作为上市公司，我们

要做销售领先、品牌领先，再到市值领先。我们的高管团队是按照供应链体系来安排管理的，

端对端建设的，而他们都是在美克做了很多年的元老。在运营方面，我们关心的不只是今天

的销售，更关心的是今后的市值。从战略上我们要保持整体竞争力，也请投资者一定要看清

空间。 

SIC 品牌总裁杰夫•杨： 

SIC 被美克收购 6 年，而创立 caracole 品牌大概 4 年半，从创立至今已经取得了不错的

成绩，目前有约 1000 位设计师。美克有一点做得很让人称赞，作为中国本土的品牌能在美国

直接冲击高端家具市场店，难能可贵。  

ART 品牌总裁杰夫•库克： 

ART 在美国是中高端市场定位，我们的客户以美国 TOP100 的零售商为主，我们使用美

国原汁原味的设计，经典的设计没有地域之分。所以在过去几个月，我们在中国市场取得了

很好的市场反响和关注。  

营销开发中心总裁赵晶 ： 

公司推进一体化之后，我们一直在夯实商品研发能力，支持国内多品牌的业务发展。近

年来产品迭代升级很快，很快美克美家渠道会推出黑标品牌，此将是我们最高端的产品。  
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Q&A： 

Q：怎么做好多品牌战略？如何实现市值领先的想法？ 

A（冯东明董事长）：品牌零售业未来5年变化，将超过过去50年的发展。我们相信2016、

17 年公司会发生很好的变化，多品牌不断积累资本后，预计会有井喷式的发展。所谓多品

牌战略，还是因为基于针对客户的深入研究，消费也已经升级后到了现在这样的阶段。如果

顺利，ART 到 2015 年会新开 60 多家店。多品牌战略的节奏很重要，运营模式是核心。如

果大家看到的是慢节奏，说明价值量更强，我们在品牌塑造上是很勤奋的，一直在找差异化

的机会，找长尾机会拓宽我们的盈利空间。例如窗帘业务，在类似的长尾上可以实施合资合

作、收购兼并等。 

Q：美克的团队一直很稳定，公司是如何管理和激励员工的？ 

A（冯东明董事长）：我们对高管团队从一开始简单的激励，到人力资源战略，再到运用

互联网思维，推行 SFO 战略地图、平衡计分卡再回到 KPI 考核。所有员工的薪资都是“工

资+绩效工资”，权重不完全一样。另外，2013 年、2014 年还分别推出了股权激励、员工持

股。 

Q：在美克集团战略里美克家居的定位？  

A（冯东明董事长）：过去我们经过反倾销的教育，认识到除了要走世界优质企业道路，

还要有效利用新疆丰富的天然气资源，因此也做起了化工业务，我们这其实不叫多元化，还

是优质企业的道路——极致和简约。集团将来就是两个产业，一个是美克家居，一个是美克

化工，都要是上市公司，按战略模式来管控。两者都是为了提升生活品质，符合我们的价值

主张。美克家居要做 5 个品牌，都不是区域的，最起码是亚洲的、全球化的。 

Q：YvvY 和 ZEST 产品的规划？新产品更新速率怎么样？ 

A（营销开发中心总裁赵晶）：YvvY 最核心的价值主张就是酷，定位年轻群体，不是生

理年龄的年轻而是心理年龄的年轻。我们第一家 YvvY 店会在上海开，目前研发设计团队有

140 人左右，样品车间还有 200 人。我们针对每个品牌都有创意团队。ZEST 可能做成线上

产品。装饰品每个季度更新一次，以后频率还会增加。美克美家海口店已经做了产品延伸，

比如杯子、香薰等。我们有一个设计团队和买手团队去执行，除了我们自己的设计师，也会

用到国际的设计师资源。装饰品除了自己做，外延式收购也会同时去推进。  

Q：开店情况及未来渠道布局？ 

A（董秘黄新）：2014 年底美克美家有 76 家店。未来的渠道布局会线上线下相结合。

2015 年我们会优化区域布局，开得比较少中西部的会重点考虑。2013 年平均客单家是 4.7

万元，在南区和西区很多增长不错的市场都还没进去，今年重点比如像重庆和成都。 

Q：2014 年开店数量为什么没有达到原计划的 80 家？具体增长的来源？ 

A（零售总监牟莉）：因为有 10 家左右的店升级延迟了，冯总（董事长冯东明）要求特

别高。明年的开店速度放缓，因为有些城市不适合去了。我们希望通过线上无缝零售去覆盖

那些城市。2013-14 年老店平销基本上有 20%的增长，大概 15%是客单的增长（设计顾问

发力+产品品类延伸），剩下是客流的增长。客单价和进店转化率都在提升。我们贡献 30 万

以上客单消费的 A 类客户目前还不到 15%，怎么去提升占比将是工作重心。美克美家未来

就是要抢占消费者钱包。拓展长尾方面，例如我们标杆店的窗帘利润贡献能到 10%，而全国

平均才做到 4%，还有比较大的提升空间。 
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Q：家具行业竞争态势如何？ 

A（牟莉）：家具行业是比较混乱的行业，只要扎扎实实把自己的事情做好，把客户服务

好就会有很不错的增长机会。2014 年很多卖场、企业做得很糟糕，我们还是要做好自己。

家具需求是永恒的需求，改善性需求是永远的，覆盖率会不断提升。  

Q：公司在品牌营销方面有没有新的计划？ 

A（牟莉）：品牌传播方面，美克美家在广告投入上相对不多，以前一直靠口碑传递。目

前我们考虑引进一个国际明星作为签约合伙人，希望明星和公司共成长。  

Q：公司 OBO、线上线下如何实现融合和协同？ 

A（牟莉）：我们会建立一个完整的系统，根据客户户型和风格帮其做家装方案，客户可

以线上完成方案。未来客户发送户型等信息给我们就行了，我们全部以 3D 设计形式反馈给

客户，然后大家再预约设计顾问，以及后续的服务。通过射频技术、扫描二维码后，我们给

出价格单。我们不久会推出 APP 的服务号，主动推送定期的服务。这就是我们想要的线上

线下无缝链接，预计今年 7 月要迈出一大步。 

Q：回顾和评价 2014 年美克美家零售业务？整体零售利润率提升的空间还有多少？ 

A（牟莉）：美克美家去年的整合营销和销售标准化做得很成功，但客服体系还不是特别

满意，2015 年会有改善。2015 年现有产品可能不涨价了，当然随着一体化管理我们的成本

还可以进一步下降，但综合毛利率 70%多已经够高了。今年会推首席设计师制度，进一步提

升服务体验度。  

Q：2014 年的人员流失率怎么样？ 

A（美克家居总经理陈江）：人员流失除了设计顾问这个群体相对有点高，其他群体较

2013 年下降了很多，我们去年下半年做薪酬体系改革，现在员工还不流动了，我们的门店

合伙人年底可能落实。现在又做了员工持股计划激励，真正地把股东和员工的利益绑定了起

来。未来还有可能持续做，我们在职工大会上跟大家描绘了一下，大家都非常有干劲。 

Q：关于产能和供给问题？ 

A（制造事业部总经理顾少军）：FA/MC 项目预计在 2015 年 3 月机器基本到位，6 月完

全上线，11 月开始正式生产。供应链现在已经没有瓶颈了，2014 年中期 OEM 开始停掉，

现在我们的产能是富余的，交期在生产线上是 90 天，个性化材料的采购会比较花时间，而

零售端给客户的，从仓库出货，比这个更短，订制部分少一些的大约仅 45 天。综合来看，

现在交期差不多 70 多天。以前影响交期的也不主要是原料、采购，而是体系管理。现在一

体化管理后，我们有成形的计划体系。比如我们通过前后端分析，发现 120 个品耗 5 个套系

贡献了 80%的收入。哪些是爆款，我们就对此多做储备。 
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