
从广州开始的创业梦
多年前，两名温州人就活跃在广州。1998年，做国际

贸易起家的沈亚与洪晓波相识后开始合伙。后来，一次
偶然机会触发正一起就读长江商学院的两人。

2007年， 洪晓波居住在法国的妻子开始有了每天未
吃早餐就先忙上网的习惯，他发现原来是在法国折扣网
站VP抢购名牌打折包。能否在中国复制一个？洪晓波的
想法迅速引起沈亚的共鸣，两人从当时的同学里找到了
两个做服装生意的温州老乡———彭星和徐宇，现在都是
著名的企业家，再加上一位来自杭州的同学，五人一起
凑了3000万元创业资本。

他们动作很快，2008年8月， 一个新公司就在当时广
州的芳村区信义会馆悄然开张，员工不到10人。同年12月
唯品会网站上线，最初选择的是全面推行国外网站的奢
侈品闪购模式，然而这个月的成绩单仅有18单。在业务模
式不符合国内消费现状的节骨眼上，沈亚和洪晓波务实
地止住了到欧洲大举“扫货”的步伐，开始了第一次重大
转型，果断的两人迅速开始更改公司业务模式，因为他们
有着更接地气的想法。2009年4月， 欧时力在唯品会开设
独家网络限时特卖会， 随后唯品会瞄准了阿迪达斯、耐
克、卡西欧等中国消费者更熟悉的二三线名牌以及国内
有专柜的大众品牌。

“快速执行，勇于试错，先开枪再瞄准。”沈亚在创业
初期爱说的这句话， 被写进了唯品会的企业文化手册。
从大背景而言，这个转型击中了当时中国品牌消费分布
不均衡、三四线城市几乎是品牌专柜空白区的“痛点”。
对于选择在广州创业的唯品会而言，卖服装还有个无与
伦比的天然优势———中国最大的服装集散地之一就在广
州石井镇，然而在电子商务上却还未得到重视。唯品会组
建招商团队以后，迅速与广州的各大交易市场进行了精
准对接。

生于斯长于斯， 不久前唯品会拍下了位于琶洲互联
网创新集聚区的地块，唯品会全球总部计划2017-2018年
正式入驻琶洲，未来将继续为广州发展，为“现代商都”出
力。掌舵人沈亚最近也在全国两会上表示，“在这个‘大众
创业、万众创新’时代，我们展望未来，广州成为互联网企
业的集聚地，成为新经济业态扎堆的地方”。

洞悉消费零售精髓
天时地利，第一个弯转的算是漂亮，从外贸业到互联

网的沈亚是当时电商界少有的“传统派”，他给自己的定
位清晰明确 ：做零售 。首席财务官 （CFO）杨东皓认为 ，
“电商”是在互联网上做零售，最本质的还是掌握零售的
精髓。这种精髓被在宝洁干了十多年，跳槽唯品会担任
副总裁的冯佳路解读为沈亚塑造的“暖男精神”。

互联网给予企业这种与客户零售距离互动的可能。
沈亚被称为公司真正意义上第一个处理投诉的客服用
户，他每天都会登录网络搜索有关唯品会的内容，一有投
诉就立即转给相关部门，他要求高管每个季度都要到一
个物流点亲自送一次快递， 同时听一天的客服电话。冯

佳路觉得这就是最标准的“暖男”，暖男精神就是要能够
洞悉消费者的需求，还能满足消费者的需求。

模式正确，态度正确，但不代表就能赚钱。与线下零
售相比，物流也是电商链条里最需要提升的环节，是要
让消费者能直接感觉到温暖的环节。2010年10月，唯品会
第一笔融资的7000万美元几乎全部用于自建仓储物流，
这是为了提升服务。2011年5月， 第二轮融资5000万美元
用于建设干线运输网络，这是为了提升速度。唯品会现
有五大仓储中心，分布在天津、广东、江苏、四川、湖北，
分别服务于华北、华南、华东、西南及华中，全国在用仓储
面积已达160万平方米。

构建特卖生态系统
唯品会“精选品牌+深度折扣+限时抢购” 的特卖模

式，再加上天天上新的新鲜感冲击，不仅为用户带来“网
上逛街的惊喜”，更是让唯品会在众多电商企业中脱颖而
出。唯品会的买手团队就是“精选品牌”的践行者。唯品会
拥有近1000人的买手团，他们大多来自线下时尚产业、传
统百货业或时尚媒体，对时尚品牌的潮流有着丰富经验
和极强的敏锐度。

为确保品质，唯品会与所有品牌商的合作上线前，都
必须经过数个月的严格审查评估，唯品会销售的商品均
从品牌方、代理商、品牌分支机构、国际品牌驻中国办事
处等正规渠道采购，并与之签订战略正品采购协议。

如今唯品会已经与1.3万多家品牌商合作，其中1600
余家为独家合作，涵盖服装、鞋包、美妆、母婴、家居等主
要品类。 其中既包括国际一线奢侈品大牌， 也有耐克
Nike、欧时力Ochirly、玉兰油OLAY等大众名品，以及韩
都衣舍、欧莎、裂帛等知名网络品牌。随着唯品会知名度
的提升和品牌吸附力的增强，越来越多的品牌将唯品会
作为售卖主阵地之一。唯品会与许多品牌厂方通过长期
合作建立了信任关系，形成了各种合作模式，如跨季度
商品采购、计划外库存采购等，通过规模效应确保为消
费者提供深度折扣的正品商品。

拓展唯品国际业务新趋势
有数据显示，2014年底中国内地的“海淘族”已经突

破2000万人次，年消费额突破1万亿元人民币，中国已经
成为世界上最大的“海淘”市场，“跨境购”成为中国电商
的下一风口。

唯品会深谙这种旺盛的消费需求，自上线唯品国际
频道以来，唯品会已陆续与韩国、美国、澳洲、英国等国
家相关部门与平台签订合作协议，不断拓展品牌战略合
作。通过9个国家的买手团队在海外精选搜罗全球时尚服
饰、鞋包、母婴、居家、美妆、营养食品，涵盖生活的方方面
面，让客户轻松选购全世界的精选好货，并把海外优质生
活方式空运回家。

与此同时 ，国家 “一带一路 ”战略将推动中国互联
网+跨境电子商务形成新爆发点。 作为最具代表性的电
商企业之一，唯品会洞察先机，积极布局，利用四川、重庆
等地作为“一带一路”立体交通枢纽的独特地理优势，当

地的仓储基地未来将发挥更重要的作用。而针对已成为
国家建设丝绸之路经济带核心区的新疆，唯品会更是率
先投资建立新疆运营总部项目，落户乌鲁木齐开发区（头
屯河区），预计占地500亩。除却早前已开通的郑州自建跨
境专属仓，唯品会还与广州南沙自贸区达成战略协议，将
唯品会跨境电商总部和华南跨境电商物流中心落户南
沙， 项目计划于2015年下半年动工建设， 预估2017年建
成，届时将建成面积超过10万平方米的跨境电商总部。

重视用户消费体验
在购物信息安全建设方面，唯品会在交易安全、风险

控制、产品研发、系统运维、内部信息安全宣传、信息安全
岗位技能培训和考核等多个方面，全方位打造唯品会的
信息安全堡垒， 更成功获得了ISO 27001:2013信息安全
管理体系国际标准的认证，将信息安全管理模式与国际
先进水平接轨。

在用户购物体验极为关键的“最后一公里”配送服务
方面，唯品会不断普及GPS定位、移动支付等技术，并通
过标准化管理平台实现物流追踪、 移动刷卡支付等功
能，提升配送服务质量，降低物流支付成本，实现资金流、
商品流、信息流“三流合一”，提升用户体验。与此同时，唯
品会持续优化物流系统，物流技术和仓储建设均提前一
个季度完成了2015年年度目标。截至2016年1月，唯品会
83%的订单由唯品会自有物流配送， 部分地区实现上门
退货服务，再上新台阶。

唯品会已建立电子商务流通领域商品质量管控规范
化标准，管控商品在流通过程中各个环节的质量问题。规
范供应商准入条件，加大了对供应商及商品的资质资料
进行审核力度，对样品与资质文件进行严格核验。规范
和优化商品抽检制度，对商品进行入库前检查，尤其严格
规范食品、化妆品、母婴用品抽检环节。

为了让消费者有更好的购买体验，唯品会不断提高
配送服务的服务质量。唯品会的发展，离不开用户的意
见和建议，唯品会始终坚信只有重视用户，洞察用户需求
才能让用户满意。 唯品会规定旗下1000多名客服人员必
须按照严格的客户咨询、投诉等问题处理标准，高效、合
理、完善地解决用户需求。

以特卖起家的唯品会上市四
年后创下上市电商最快盈利纪
录。 全球最大的特卖电商唯品会
成立七年间实现了会员从零到过
亿的飞跃， 从2012年上市成为华
尔街的一只“神股”，到如今创造
了连续13个季度盈利的电商行业
纪录。最新财报显示，2015年唯品
会实现全年总净营收402亿元人
民币， 年度活跃总用户数同比增
长51%至3660万， 全年总订单数
近2亿单。这样的成绩可谓七年磨
一剑， 而此剑非凡， 已可独步天
下。唯品会取得如此骄人的成绩，
除了这片商业沃土的环境熏陶，
更有自身的独家秘笈。

特卖电商“唯品会”掘金电商零售
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