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无锡宝通科技股份有限公司投资者关系活动记录表
                                                     编号：20200227
	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            □投资者接待日活动	
其他（线上会议）

	参与单位名称及人员姓名
	天风证券、海通证券、长城基金、嘉实基金、国投瑞银、国信证券、海通国际、泰信基金、天弘基金、万家基金、新华基金、英大保险、中国人寿、中银国际、好奇资产、九泰基金、摩根士丹利华鑫基金、坤易投资、山石基金、丰岭资本、红土创新、真科基金、志远信成、里思资产、国海证券、中信产业投资基金、中信保成基金、中融基金、德邦基金、华泰宝兴、中科沃土、人保资产、太平资管等60余人

	时间
	2020年02月26日

	地点
	无锡

	上市公司接待人员姓名
	副总经理兼董事会秘书张利乾、易幻网络 CEO 王洋、IR总监 常兆亮、证代 温波飞

	投资者关系活动主要内容介绍

	一、介绍部分
1、易幻网络介绍
易幻网络成立于2012年，是一家专注于海外发行的移动游戏互联网公司。易幻网络以发行为主，不做研发。所谓的发行类似于传媒中的电影院，获取内容进行营销、落地、本地化。经过多年的运营与发展，公司已累计发行已在全球发行近230多款游戏，覆盖全球150多个国家，是中国最早出海的手游发行商之一，主要地区主要是亚洲地区。2015年，易幻与宝通联姻，经过近几年的发展，公司2019年开始布局日本市场和国内市场。2020年，公司也将拓展VR领域新业务结合云计算其他类型的游戏这种模式，易幻一直以来专注于海外发行，截至目前，易幻网络的主战场仍然在除中国大力布局以外的其他全球区域市场。
二、问答部分
1、目前公司海外发行的流程、操作模式是怎么样的？
答：首先，产品识别，发行公司和研运一体的公司还是有区别的，研运一体的公司大多数会受限于自己本身的业务线，他们面临比较大的风险主要源于产品打磨，作为研运一体的公司必须将产品打磨到最佳，对于时间要求比较高，这是游戏行业的常态。而易幻网络作为发行公司，压力源于对于产品的识别。比如：《食物语》是一款以美食为主的游戏，公司在《食物语》之前发过一个游戏产品《食之契约》，公司在运营《食之契约》产品时，我们发现这种细分品类以美食主原画的产品是非常受现代的年轻人喜欢的，它跟我们的MMO产品又不太一样，MMO比较适合年龄稍微大一些的人去，所以，公司基于市场特点、用户分析选择合适的产品进行投放运营。
其次，公司拿到产品以后，针对区域特点进行产品本地化，将当地文化传承进去。
第3， 文字本地化，文字本地化并不是大家认为的只要翻译成当地语言即可，游戏的结构里面大部分是用代码混淆文字的方式进行，而是需要将计算机所应用的文字即字符，我们需要利用非常专业的工具将每一个字符变成人们可读懂的东西。
第四，产品定位，主要利用易幻网络整个大数据蜂巢解决市场用户喜好问题。根据用户量及市场容量，公司有针对性的制定营销宣传费用。基于营销费用，公司结合当下最流行的宣传渠道，统筹传统的宣传途径（如PVC、户外广告），结合公司专业的市场营销判断力，做好关键数据的整合与判断。
第五，预约，第一种是在商店预约，第二种是在官方网站和平台上预约，易幻有一个网站叫Eplay，我们在Eplay的注册会员接近100万，所以这也是我们有优势的地方。我们有自有用户，这种自有用户是我们这么多年所沉积下来的高质量用户，每一次游戏上线里面这种用户的转化是效果非常好。
最后，游戏上线，上述工作完成以后，公司具备了发行的基本条件，游戏上线。产品上线后，公司要为用户进行服务和版本更新，通过不断地版本更新、再营销等，让游戏可持续发展，这个算是整个发行业务的流程。
2、 目前公司更核心的海外市场，包括像日韩、欧美、东南亚、港澳台，它们整体的用户规模、喜欢什么游戏大致的情况？
答：根据官方2019年的数据，整个全球移动市场的份额大概有685亿美金，大概有48%-49%的收入是来自于iOS设备，有35.8%的收入来自于安卓设备，剩下的来自于其他设备。根据报告预测，在未来2022年全球的可实现大概是954亿美金，其中，中国占比30.8%，美国占比17.8%，日本占比17.5%，剩下其他的地区占比34%。
韩国市场是目前全球第四大游戏市场，2019年的规模大概是37亿美金，韩国市场超过一半的收入来自于RPG产品，大概有52.4%，也就是说其他所有的类型加起来不及RPG游戏。东南亚方面，包括印尼、菲律宾、马来西亚、泰国、新加坡和越南这六个国家，总体规模大概是30亿美金，在过去的2019年里面竞技游戏和对战游戏让东南亚这个区域成为了全球用户增长最快的地区。港澳台地区大概是10-20亿美金，他们的特点是包容性比较强，接受度比较高，什么游戏进来都能去体验一下，都可以去尝试、接受，所以很多人在选择出海的时候大部分会选择在港澳台这个市场里面做第一步，东南亚这个市场里面做一些拓展。
3、目前各个市场的头部游戏像免费榜第一或者是畅销榜第一大概是什么水平？不同的市场因为体量不一样可能都会有不同的情况，具体是怎么样的？
答：目前为止没有什么特别明确的追踪工具能追踪到商店的收入，而且每个商店和每个市场会根据头部产品的不同产生不同的效应，比如说像在越南市场，因为它的主要收入还是在第三方收入里面，像在港澳台也会有一些第三方收入，所以单看榜单的收入规模就不太准确。建议大家可以了解一些更详细的或者说其他类型的问题，因为这种收入规模的事情会随着变化而变化，而且每一天都不一样。
4、目前公司注重往欧美发展，包括2018年、2019年也是做了一些布局，像美国市场跟您刚刚提到的喜欢RPG产品反而不太一样，他喜欢一些其他类型的像SLG拟经营这种，怎么看待欧美市场这个空间，包括一些全球化的游戏产品？
答：欧美游戏市场里面的一些情况和其他的不太一样，在欧美市场大部分是以研运一体为主的SLG游戏，游戏题材、美术风格、游戏内容等特点属于研发立项特别困难。但是，这个市场空间大，具有很强的吸引力，所以很多研发商、研运一体的公司都会去做。
但立项和全球化导致调整产品往往会用2-3年以上的时间，在欧美2-3年的游戏算是一个新游戏，因为它整个的调整期适应用户的模型、适应用户的数值和适应用户的玩法，不断地在调整。由于游戏需要经历很长的调整周期，像易幻网络单纯做发行的公司，对于时间成本要求高，不具备时间成本优势，而研运一体的公司会比较容易去做，他的好处是一旦成功会快速的占领这个市场，而且会迅速扩大自己的模式。
另外，2019年对比2018年，欧美市场大概增长了11.7%，是所有地区里面游戏增速最快的地区。所以，易幻作为纯发行的公司还是要关注欧美市场的发展，方法可能和SLG公司、研运一体公司又稍稍有点不太一样。
5、2018年年底国内版号放开，当时在游戏产业大会上中宣部的领导鼓励游戏出海，游戏出海这个说法持续了2019年一整年的时间，宝通科技基本上是海外发行收入占最高比例，没有其他公司像你们比较专注做海外发行，鼓励游戏出海这一块您怎么看待政策的变化？未来会不会有一些减税或者优惠的政策支持呢？
答：国内政策对于海外游戏发行的公司来说影响较小，游戏出海是属于整个互联网板块快速增长方面的趋势。在互联网快速增长下的趋势，把中国这种拼搏的精神和创新的能力拿出来发到海外。未来可能这种趋势会越来越明显，包括我们看好的5G，云计算、云内容，再到未来的VR、虚拟现实，可能未来都会由中国向世界反输出。关于这个政策影响，公司更多的看的是趋势，中国移动互联网出海的趋势从2017、2018年就非常明显，底层是中国移动互联网综合竞争力的全面展现。所以在未来可以看到不仅仅是游戏，包括视频或者其他工具，在全球的其他地区都是不断地攻城拔寨，这是中国移动互联网综合实力的体现。
6、请简单介绍一下公司内部2019年S级产品的代理发行储备，包括Goat Game那边资源的情况，还有没有什么其他可以关注的核心要点，以及2019年公司主要做了什么？
答：2019年对于易幻来说是比较重要变革的一年，这一年里面我们做了非常多的工作。易幻网络成立于2012年，公司在2012年所构建的这套用户体系和计算平台是不具备当下这种智能化需求的，所以在2019年用了大半年时间调整公司平台的架构，调整公司整个的技术结构，也引进了非常高端的新的技术总监为公司做系统架构，所以在2019年里面做了非常重要的几个工作。
第一，数据掘金工作，基于易幻平台的大数据，进行分类、分析，做数据掘金工作。
第二，云计算能力的构建与云游戏平台技术架构的实现，公司在2018年年底的时候就意识到，在未来5G会是一个比较大的趋势，从PC到笔记本，再到平板，再到手机这个过渡里面，大家觉得手机游戏比其他品类的游戏要更好一些，就是因为它方便。在未来5G是一个基础的应用平台，有了5G的保障，我们可以更快速的体验4K甚至8K，有了5G，我们可以更快速的体验一些云游戏、云内容，我们甚至可以做一些在手机做不到的事情。通过一些新技术的应用和突破，但就目前的环境是做不到的，必须要有云技术。所以我们准备好了云平台的技术架构，有了云平台的技术架构，未来我们在推进VR的时候大家会体验到不一样的技术。
第三，自研项目的预算工作，也和一些合作伙伴做了一些联合开发和联合定制的项目。公司发现做传统发行业务这一块的时候，产品量虽然还能得到保障，但是公司的需求量太大了，公司是国内所有游戏公司里面发游戏频率最高、发产品数量最多的，但是在这种情况之下公司仍然需要更多的项目让我们的业绩增长，让公司的投资者受益，所以公司在2019年里面做了自研项目的预算工作，也和一些合作伙伴做了一些联合开发和联合定制的项目，也就是说以易幻为研发主体的产品今年也会陆陆续续上线，这里包括中国市场和全球市场。
第四，团队激励，整个团队基于对未来公司的长期看好及过去几年的业绩增长，看好在现在这种架构下和大市场环境下面易幻网络在未来3-5年的整个周期，整个团队对于团队激励还是非常兴奋。
第五，集团针对易幻为实施主体的游戏板块做了一些布局，利用研运一体公司海南高图，打开欧美市场，从而覆盖全球市场。同时，成立成都聚获补足公司内容。随着5G、云计算等技术的推进，公司也会提前布局，类似于AR/VR、云游戏，同时也跟易幻一起携手把AR/VR和云游戏这两个比较大方向未来的东西进行一些落地，前几天公告的跟哈视奇的合作就是上市公司和易幻网络要在这一块进行战略上的前瞻性布局。
7、能否介绍一下公司与哈视奇合作的情况、哈视奇的市场地位及未来合作展望？
答：公司与哈视奇的合作最早在2016年，2016年我们就提前对VR领域进行布局，哈视奇也是一家非常优秀的公司，是国内顶尖AR/VR内容和解决方案供应商，在游戏方面已经开发包括《奇幻滑雪》一代二代、《危城余生》、《罗布泊丧尸》等一系列产品。其中代表作是《奇幻滑雪》。《奇幻滑雪》一代在Viveport上获得过付费榜第一名，在Steam上也获得过首页推荐和热销榜单第一名，是全球知名的VR游戏，同时也是国内覆盖面最广、玩家最多的VR游戏之一，所以这款游戏可以说是深受全世界玩家的欢迎。
公司非常重视VR这块，易幻网络和哈视奇的合作会建立在一些除休闲游戏外的重度游戏上，比如探索型的游戏、社区型、交互型的游戏，还有包括一些沙盒游戏。公司也在着手准备去搭建整个VR的业务板块。目前和哈视奇的合作在我们整个的战略计划里只是一个初步的落地，接下来会在内容上跟进。因为目前哈视奇to C端和易幻网络的结合，to B端和工业互联网的结合都是已经探索出一种模式了。未来我们在整个VR这一块有了内容之后，平台的搭建等等都在规划里。
8、这两天陆续看到海外有一些疫情的新闻出来，像这些海外疫情的影响，是否能在海外互联网数据上看到线上时长提升的趋势呢？
答：就业务而言，公司即将在日本、韩国和东南亚、港澳台分别推出《食物语》、《龙之怒吼》、《造物法则2》、《鹿鼎记》，这一系列的产品满足市场的需求，业绩方面我觉得大家可以拭目以待，业绩这个数据是真实有效的。
9、公司在印度、俄罗斯、中东这些比较小的市场的情况？
答：目前中东和印度是两个不同模式的市场，中东市场适合做商业游戏，但是因为中东对于本地化的要求和对于文化的要求相对比较高，而这个市场相对其他的市场而言更难突破，所以我们暂时在中东这个市场里面通过全球化游戏在中东市场经营，所以我们没有针对中东这个市场完全做一些什么事情。
印度这个市场比较特别，印度是除中国之外最大的人口市场，但是印度有一个比较大的问题是整个市场的收入不太高，所以基于这个问题，在2015年-2019年之间游戏也陆陆续续去尝试过这个市场，但是都没有取得很好的成效，反而像应用类的产品和一些小程序在印度这个市场里面获得了不错的流量，而这种流量通过Facebook，通过一些其他的广告变现模式转售给推出的电商、互联网服务企业，所以我们觉得在印度这个市场主要的盈利模式是流量业务，而目前易幻的定位是一个游戏公司，是做游戏业务，所以不是同一个业务模块，所以我们暂时也没有在印度做广告类或者流量类的计划。
10、公司游戏海外发行的生命周期大概是多少？
答：每一个不同类型的产品生命周期都不一样，大家喜欢做SLG就是因为它的生命周期长，目前易幻网络的最长生命周期，从公司成立那天开始的游戏到现在为止都还在运营的也有，可能上线数据不那么好的游戏上线几个月就关掉的也有，所以根据不同的产品类型看生命周期，如果按照平均值来计算，一个产品的平均寿命大概是三年半到五年半之间。
11、刚刚提到中东地区有一些特殊的限制，海外这些地区有没有类似于中国版号的这种政策限制？
答：目前越南有，其他的地区还暂时没有相关的政策。
12、目前海外发行的渠道是不是还是iOS和Google Play，它们大致的比例是怎么样？
答：目前这两个渠道是我们最大的渠道。从市场来讲，大概有接近50%是iOS，40%左右是来自安卓，但是因为美国地区的市场不太一样，那种倾向性也不太一样，比如在台湾大概是五五的比例，在六个国家的东南亚安卓设备大概占了70%，iOS大概占了30%。而在韩国这个过去更夸张，iOS大概只有10%，安卓有90%，而在欧美iOS也会多一些，所以每个市场这个情况不一样。
13、这些主要的海外市场的获客成本是怎么样的？
答：目前韩国市场的获客成本大概在6-15美金之间，根据产品类型的不同，推广产品的时间段不同，包括产品本身的品牌IP不同，所产生的价值不同。在港澳台地区基本上是4-20块钱不等，也是根据游戏类型和品牌不同，所投入的程度不同，导致的获客成本不同。
14、虽然公司和腾讯、网易处于相对不同的赛道，在不同的体系里面竞争，但是如果腾讯和网易加大在海外投放，会不会客观上推高这个用户的获客成本呢？
[bookmark: _GoBack]答：我觉得这是一个时间问题，市场在变化，用户在增长，这种移动智能互联网使用的受众也在增加，任何一个企业自己去买广告，都不可能买成垄断行为，所以我觉得在短时间之内因为他们的投放导致直接获客成本变高的可能性不是特别大。

	附件清单（如有）
	无

	日期
	2020年02月26日




