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证券代码：002563                                证券简称：森马服饰 

 

浙江森马服饰股份有限公司投资者关系活动记录表 

编号：2019-11 

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（） 

参与单位名称及

人员姓名 
见附件 

时间 2019 年 7 月 23 日 14:00-16:30 

地点 上海闵行区莲花南路 2700 弄 10 号森马工业园二期 

公司接待人员 

宗惠春（董事会秘书） 

周倜璎（森马品牌副总监） 

刘效松（森马男装设计经理） 

阮蕴茹（森马女装设计经理） 

投资者关系活动

主要内容介绍 

品牌负责人进行相关介绍 

投资者及分析师参观公司订货会 

附件清单（如有） 投资者活动记录 

日期 2019 年 7 月 23 日 
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附件 

浙江森马服饰股份有限公司 

投资者活动记录 

时间：2019 年 7 月 23 日 14:00-16:30 

地点：上海闵行区莲花南路 2700 弄 10 号森马工业园二期 

投资者参与人： 

周伟峰 国泰基金管理有限公司 

李海 国泰基金管理有限公司 

徐毅梁 国泰基金管理有限公司 

张珊珊 大成基金管理有限公司 

陈腾曦 东吴证券股份有限公司 

詹陆雨 东吴证券股份有限公司 

赵宇 太平养老保险股份有限公司 

肖璇 安信基金管理有限责任公司 

朱炎 东方证券股份有限公司 

戎姜斌 上海申银万国证券研究所有限公司 

郑一鸣 中信证券股份有限公司 

许宏林 东方创新上海投资管理有限公司 

林博鸿 博时基金管理有限公司 

王梅 中欧基金管理有限公司 

李俐璇 长江证券研究所 

党伟 圆信永丰基金管理有限公司 

袁师然 东方创新上海投资管理有限公司 

宋易潞 国寿安保基金管理有限公司 

张前 华泰证券股份有限公司 

高逸云 交银施罗德基金管理有限公司 
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蒲天瑞 农银汇理基金管理有限公司 

吴雨舟 华金证券股份有限公司 

李东正 新华资产管理股份有限公司 

梁希 海通证券股份有限公司 

盛开 海通证券股份有限公司 

杜宛泽 天风证券股份有限公司 

赵树理 兴业证券股份有限公司 

王超 易方达基金管理有限公司 

于健 浙商证券股份有限公司 

方淑钰 浙商证券股份有限公司 

邹伟 信诚基金管理有限公司 

潘永杰 爱建证券有限责任公司 

王立平 上海申银万国证券研究所有限公司 

刘家薇 国盛证券有限责任公司 

郭彬 天风证券股份有限公司 

古勇平 上海朗程投资管理有限公司 

王雨丝 中泰证券股份有限公司 

曾令仪 中泰证券股份有限公司 

杨莹 国盛证券有限责任公司 

糜韩杰 广发证券有限责任公司 

刘宇浩 华泰证券股份有限公司 

张媛媛 兴业证券股份有限公司 

接待人员：宗惠春（董事会秘书）、周倜璎（森马品牌副总监）、刘效松（森马男

装设计经理）、阮蕴茹（森马女装设计经理） 

记  录： 谢俊  

活动交流内容： 

2019 年 7 月 23 日下午，公司组织了投资者交流活动，包括国泰基金、东吴

证券等证券投资机构和证券研究机构代表共 42 人参加了本次交流活动。公司董
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事会秘书宗惠春、森马品牌副总监周倜璎、森马男装设计经理刘效松、森马女装

设计经理阮蕴茹出席活动并与大家交流。 

 

主要内容如下： 

一、2019 年初，组织成立了森马休闲装品牌项目组，旨在在推动森马品牌的

二次变革与成长，结合品牌定位、消费行为、渠道变迁、供应链资源等最新研究

成果，提出森马休闲装在当下以及未来发展的品牌定位和品牌主张，并在今年秋

冬两季及 2020 年的商品规划与设计中落实和体现。 

二、森马品牌副总监周倜璎关于森马品牌如何实现“第二次生长”的分享 

周总以“创造森马品牌二次生长”为主题，从背景分析、森马品牌面临的问

题和发展机会、解决方案、森马品牌性的定位、创造森马品牌的“二次生长”等

多方面向投资者和分析师展开介绍： 

随着全球科学技术的进步及人口结构变化，老龄化趋势逐年走高；大数据在

新技术下的进一步连通增加了蝴蝶效应和意料之外的竞争概率；全球经济活动和

推动力开始向陌生的新市场投入并带来增长红利，未来将有更多未知市场陆续爆

发。当前国内消费增速整体趋势性放缓，2018 年年度国民衣着占比的支出呈下降

趋势，森马品牌所在的细分市场虽然未来增长仍呈上升，但整体趋缓。 

面对前述全球消费趋势以及国内行业竞争下的发展压力，森马品牌需要找到

应对的方法，从而进一步实现可持续增长。纵观国内外优秀品牌，在面临行业变
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化之时，皆善于正视并挖掘机会，围绕用户的变化趋势与未满足需求，找寻具有

前瞻性的机会点，创造品牌的二次生长曲线，实现可持续增长。 

鉴于此，森马品牌发布了新的品牌定位系统，以满足大众对品质生活的向往

为使命，致力于打造成为大众日常生活方式的首选品牌的愿景。提出了“质在日

常”的品牌价值主张并作为品牌哲学，旨在发现并创造大众“日常生活中的品质

感”，让每个人都能欣赏到、轻松拥有到生活的美好，为大众的生活带来多一点提

升，给生活多一点“什么”。 

使命：满足大众对品质生活的向往 

愿景：成为大众生活的首选品牌 

价值主张：质在日常。旨在发现并创造日常生活中的品质感，让每个人能

欣赏到轻松拥有生活的美好，为大众的生活品质带来多一点的提升。 

在近期新旧品牌定位过渡期间，森马品牌在产品、渠道、沟通层面做了一系

列革新的动作。 

产品层面，于2019年冬季订货会，森马品牌推出了体现品牌DNA的新基本线，

基于 18-35 岁人群跨场景的基本穿着需求共性，提出带有品质提升感的必备百搭

产品，目标打开大众流量，在订货会上得到颇好的订货结果及客户口碑。同时，

基于用户高频场景需求，提供相应细分场景需求的产品，令森马获得更有粘性的

流量和连带增长机会。 

渠道层面，森马启动种子店铺计划，通过建设理想店铺模型来匹配品牌定位，

诠释不同的生活场景、核心价值品类。森马的种子店铺 1号店选择了一家县城店

铺——安徽潜山店，经过整体翻新，以生活场景分区替代了以往的大休闲下风格

分区，并划出超过 10%面积作为休息体验区，“质在日常”的品牌哲学也与潜山当

地的陶文化体验做了巧妙地结合。重装后业绩持续提升，文化体验区不但传递了

品牌的文化感，更提升了消费者驻足的时长。下一步，森马将会陆续开启更多的

种子店，生活场景感将进一步强化，品牌内涵、多品类探索也将进一步体现，基

于生活的食、住、行、娱，从店铺设计、货品、互动等方面，适当联合异业，进

一步体现 “质在日常”。 

传播沟通层面，森马将更重视和放大圈层沟通与“质在日常”的内涵关联，

将质感文化与大众审美进行日常场景的链接。今年下半年，森马品牌将推出“City 
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Daily 双城记”作为其自主 IP 化平台的首秀，将时装周热点和资源与大众日常生

活产生更有价值的链接，让消费者轻松获取看得到、穿得上、体验得到的大众时

尚。明年春，品牌将通过“森马 x非遗文化 x新春米奇”的新春战役，把中国传

统文化带到大众日常生活中去，帮助大众体会、体验国文化的“质在日常”。 

森马品牌倡导的“质在日常”就是令大众追求、发现、向往美好，创造消费

者想要的有提升感的品质生活，不断为消费者创造价值。在品牌的二次成长过程

中，森马将基于品牌定位不断地修正、迭代、持续革新，带给消费者包含产品、

渠道、品牌等方方面面更加完整的“质在日常”的品牌价值体验，不断为创造品

牌二次生长而努力！ 

三、森马男装设计师经理刘效松和女装设计师经理阮蕴茹分别就各自的产品

创新工作情况做汇报交流，结合品牌发展战略，阐述了新产品设计理念，介绍了

新产品线的发展情况，并在会后带领大家参观订货会，介绍公司最新产品。 

四、交流提问环节 

Q1：门店类型不同的情况下，如何给消费者进行清晰的品牌定位 

A：首先消费者在哪里，我们的渠道就会到哪里，这是一个基本原则。森马在

长期经营实践中已构建了全渠道的零售体系，包括街边店、商超百货、奥特莱斯、

购物中心、电子商务等各种渠道类型。门店的开设主要是从用户端去考虑，未来

森马也有不同的店铺模型，可能会有大店和小店、单一品类店和多品类组合店。

在这种情况下，要实现品牌形象在不同类型化渠道里的统一，就是要让消费者对

品牌的 LOGO、色调、质感、品牌哲学的感知一样，需要我们在品牌塑造、传播工

作中付出努力。 

Q2：质在日常产品和国际品牌产品的区别 

A:森马与国际品牌在渠道、品牌、产品上均有所差别。 

渠道：渠道倾斜度不一样。国际品牌的渠道多在一二线城市，森马更强的优

势在于全渠道，中国城市层级太多，国际品牌的下沉需要一定时间，对国内品牌

来说，这既是挑战也是机遇。 

品牌：国际品牌多有核心的品牌定位，但是需要在不同区域做本土化转化，

森马作为本土品牌，在对本地消费者情感交流和需求洞察上比国际品牌有更强优

势。 
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产品：低线的渠道用户对国际品牌产品接触有限，同时从一二线城市回流到

三四线城市的人员认为某些国际品牌更偏基本，森马产品时尚元素较丰富。 

总体来看，面对国际品牌的竞争，我们有压力和挑战，更多的是机遇，我们

相信中国品牌最终会成功掘起，为国人提供更好的时尚服饰文化生活。 

 


