证券代码：300132                                   证券简称：青松股份
福建青松股份有限公司
投资者关系活动记录表

                                                         编号：2020-003
	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 （电话交流会）

	参与单位名称及人员姓名
	广发证券：洪涛、嵇文欣    国金证券：吴劲草、姬雨楠    

中金公司：樊俊豪          光大证券：罗晓婷
中信建投：史琨            申万宏源：王立平
国泰君安：彭瑛            汇添富： 杨瑨

国泰基金：赵大震          上银基金：周易
大成基金：张珊珊           敦和资产：汤晨晨
中欧基金：成雨轩                

	时   间
	2020年05月15日上午

	地   点
	电话交流

	上市公司接待人员
	青松股份董事会秘书骆棋辉、财务总监汪玉聪；

控制子公司诺斯贝尔总经理范展华、诺斯贝尔董事欧阳汝正

	投资者关系活动主要内容介绍
	问1：化妆品代工环节在产业链中扮演的角色以及创造的价值？
答：现在化妆品代工环节的价值越来越高，因为新媒体的火爆衍生了很多新锐品牌，新锐品牌更依赖代工工厂，同时行业专业化分工也越来越细，一些大品牌商的研发和生产也需要代工厂的参与，现在代工企业不仅仅是生产加工，还会负责或参与研发创新、产品建议、产品规划等环节。
问2：长期来看，化妆品行业趋势是术业专攻还是全产业链整合品牌自己来做？什么样的品牌更愿意和代工厂合作？
答：我们认为长期趋势是分工合作。工厂需要场地、设备、研发设计，生产，以及整合资源的能力。如果一个品牌商年销售额不到10亿，自建工厂是不划算的，因为规模不上来，工厂很难管；整合资源的能力不会强，比如对原料商的掌控能力较弱；在交流信息资源方面不占优势，由于在和品牌的合作交流过程中积累的服务经验，ODM工厂对市场捕捉的能力，对趋势的判断更强；ODM工厂有很多储备，可以满足品牌商快速迭代产品的需求，但品牌商自己很难快速迭代产品。所以品牌商应该要做的是花精力进行品牌形象设计、引流等。

问3：研发产品进展及研发团队配置如何？
答：（1）研发团队有配方研发、无纺布研发、包材开发等。我们研发创新是做平台化的，会和一些院校、上游原料商合作，他们会提供一些领先的原料、资源给我们，另外我们Marketing里也有一个情报组，我们能知道上市新品的市场数据，比如销售情况、爆品情况等。（2）我们会配合市场需求进行研发，只要是我们认准的产品，我们都会大胆的投入研发，比如我们的冻干面膜、双导面膜、微乳技术等，近期我们注意到因为疫情戴口罩很多人皮肤敏感，所以针对性的进行了舒缓修复类产品的研发。我们有不同渠道不同定位的客户，我们研发创新已经形成了比较良性的循环，有出入，有回报，有转化率。
问4：面膜类和客户的议价能力如何？面膜类毛利率下降的原因？
答：18年面膜毛利率有所下降，但19年比18年是略有上升的。受消费升级的趋势影响，市场对面膜品类价格的接受度会提高。同时我们面膜有核心竞争力，有一些差异化的产品，还有规模优势。
问5：公司有哪些独家的产品？ 

答：原材料方面，我们的天丝面膜奥地利兰精公司在中国是独家给我们的，生物质石墨烯山东盛泉公司也是独家给我们的；客户方面，一些创新性新产品我们会给客户优先上市的权利，所以会有一些竞争力。
问6：为什么选择被上市公司收购而不是独立上市？
答：（1）诺斯贝尔整体战略规划和上市公司高度契合；（2）上市公司给了诺斯贝尔比较优惠的条件；（3）借助上市公司平台，发展壮大的速度会越大；（4）未来战略规划：坚持主营业务发展的原则上，积极抓住当前的市场发展机遇，推动公司转型升级。 

问7：目前护肤品、彩妆方面的研发以及客户拓展情况？ 

答：护肤品、彩妆从研发到业务到市场都有一定发展，去年护肤品增量几乎是翻倍的，公司在护肤品、彩妆方面也做了很多创新，比如护肤品类中的安瓶、冻干粉等，彩妆边缘产品有卸妆水、卸妆湿巾、防晒产品等。客户方面有植物医生、屈臣氏等传统品牌，也有接触一些新锐的品牌，比如完美日记。
问8：代工行业未来市场格局？
答：市场集中度会相对提高，因为头部有品牌力的工厂品类丰富、创新力强、资源整合能力强，灵活度也相对较高。
问9：产能会限制公司扩张吗？ 

答：公司机器配置的产能很大，但平时利用率只有50%左右，也是为了保持公司应付订单的灵活度。人员方面，由于公司品类丰富，各品类板块人员可以互补，所以产能不会限制公司。
问10：公司未来产能扩张计划？
答：我们一直在根据客户需求预测、订单预测进行扩产能。很多扩张在三四个月就能完成，产能不会限制公司发展。
问11：拓展新客户的过程是怎么样的？ 

答：诺斯贝尔坚持工厂品牌化，参加全球各种展览会、研究会、美妆媒体年会、工程师沙龙，来推广公司，把工厂打造成一个品牌，从而吸引新客户。
问12：各类品牌占比情况？
答：传统品牌占比较高，后续会开发更多国际大牌，联合利华、安利等品牌也会有深挖。
问13：公司研发方面的领先性？ 

答：公司的一些工艺、设备是门槛，小一点的ODM工厂可能没有这些设备以及工艺手段，以及公司具有规模效应优势，研发创新能力和及时性都很强。公司和品牌合作交流的服务经验丰富，比品牌商更强。
问14：研发团队中包装研发、配方研发占比情况？
答：配方研发占比比较高，有100人左右。
问15：后续彩妆方面除了卸妆水，会有其他化妆品吗？
答：我们没有准备好的时候，不会贸然去做一个新品类，后续是否会上口红、粉底等化妆品要看发展进度情况。
问16：和新锐品牌合作的持续度如何？
答：我们选择客户时没有刻意偏向于一种品牌，会和各种品牌合作，在接触新锐品牌的同时，也会继续和传统客户合作，因为传统品牌有品牌力，他们掌握新媒体玩法后，增速也会慢慢提升。
问17：公司在护肤品方面为什么能发展的这么快？
答：（1）公司护肤品类一直在做，具备设备、研发能力基础；（2）公司进行差异化护肤策略，近两年迎合了消费升级需求，往功能性护肤方向走，比如安瓶、冻干粉等；（3）会提供全案服务，从研发生产到产品规划都会负责；（4）客户资源丰富；（5）大品牌以前比较重视自己研发产品，但现在只要是好产品，大品牌也不太介意产品是否为自产。
问18：如何看待面膜代工的发展前景？
答：面膜品类市场容量还在不断增长。主要因为（1）面膜的特点：即时性使用的消耗品、有一定的分享性、使用便利、功效立竿见影；（2）面膜消费习惯已经形成，所以会有增量；（3）面膜生产需要的精华原料多，公司规模效应凸显，产业链较长，竞争力明显，对面膜品类发展很有信心。
问19：和品牌商签订合约是几年一签？需要每年给客户降价吗？
答：不同的客户会有不同的模式，比较灵活，会随着市场变化、成本竞争力变化来调整。
问20：松节油深加工业务17和18年营业利润和净现金流对不上是什么原因？
答：（1）松节油深加工业务17、18年营收增长，主要是因为上游原材料松节油的涨价，带动了下游产品涨价。17-18年原材料价格前低后高，我们一般在年底采购原材料，所以原材料采购现金支出多，存货占用资金流比较大；2）这两年我们结算是通过票据结算，由于原材料供应商较分散，汇票大多用于工程款，所以看起来没有形成销售现金流的流入。19年经营现金流大幅高于净利润，说明我们之前囤积在存货里的现金流又已经回到了公司。
问21：如何看待公司去年收入增速与行业增速相比稍弱？
答：去年行业出现了很多新锐品牌，渠道也更加丰富，竞争也更强，去年公司放弃了部分低利润产品；以前公司客户更多是国际品牌、传统国产品牌，去年接触了一些新锐品牌，传统品牌也遇到了一些困难，传统品牌增速需要时间调整。
问22：公司和科丝美诗、科玛等大工厂相比有什么竞争优势？
答：我们会提供更全面的服务，从原料到研发到包材开发，以及后续的市场卖点、代理商培训，还会考虑一两年后的产品迭代，成本竞争力更强。另外我们产业链会耕的比较深，比如面膜纤维、膜布的制造，所以成本竞争力比较强。 

	附件清单
	无

	日    期
	2020年05月15日
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