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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 

其他:  电话会议调研    

参与单位名称

及人员姓名 

国盛证券   严大林           国盛证券   马远方 

中庚基金   熊正寰           景星资产   曾晓宇 

中庚基金   陈涛             真科基金   罗志弘 

信达澳银   徐聪             七曜投资   谭琦 

星石投资   王荣亮 

时间 2020 年 10 月 28 日 15:30 

地点 浙江省宁波市北仑区庐山西路 45 号 

上市公司 

接待人员姓名 

副总经理、董事会秘书、财务总监：邓建军 

证券事务代表：赵雅 

投资者关系活动主要内容介绍 

本次投资者调研会议包含两部分内容，一是向各位投资者介绍了公司基本情况

和未来规划进行了说明。二是投资者问答环节，主要内容如下： 

一、 公司经营情况综述: 

2020 年三季度的主旋律是变化和动态。公司产品结构、销售渠道都有较大动态

变化，主要背景是疫情。从产品结构来说，时尚类产品承受压力，功能性产品逆势

增长。以前我们时尚文具为主，冲动性购物为主，需要面对面销售，但是受疫情冲



击，我们销售的产品更偏向功能性，毛利率相比偏低，但另一方面，功能性的体育

健身有好的增长。还有去年布局的自有品牌本册类产品销售情况良好。 

关于股权激励目标，目前感受到前所未有的压力，但是同样认为四季度具备可

能性。如果按照往常年份，四季度属于淡季，但是如刚才所说，变化带给我们较多

机会。电商的成长可能性较大，我们在跨境电商的文具、运动健身业务目前储备了

产品。四季度外部环境可能有好的变化，比如美国大选结束、购物节即将开始，中

国的双十一也快开始。 

外部变化考验我们的生产。公司在宁波、安徽、越南满负荷运营，但是也面临

两部分情况，第一是招工困难，生产线面临产能瓶颈；第二是今年独特的脉冲式的

订单，订单里产品结构及订单规模可预测性较弱，且今年对交期要求更短。我们优

势之一是高度柔性生产能力，对经营有信心，外部环境变化但内部运营尽然有序。

我们期待保持一贯销售增长，利润螺旋式上升。 

展望未来，公司也时刻对变化做准备。我们越南的基地还在增资，在今年年底

投资完成，预计可达 1.5-2 亿年产能。不单单是生产线，公司计划越南形成东南亚

采购中心，完成东南亚向美国出货的供应链体系。我们也深度探讨东南亚自循环能

否形成，包括我们内销自循环也在探索。内销规模我们目前体量不大，但没有停止

各种尝试。美国自有品牌的建设也给了我们经验，近期也在探索美国自循环模式。

公司原先只有一种循环模式，就是“中国-美国”的单一循环，未来公司可能形成多

元循环布局。 

二、 投资者主要关注问题及回复： 

Q1：压力下实现单季度 20%的收入增长，请教三季度产品结构，和二季度比有哪

些变化？ 

A1：功能性产品占比提升，时尚类下降，卫生防疫产品增速回归常态，运动健

身类延续高增长态势。半年报披露过细分品类情况，二季度卫生防疫产品增速很高，

属于阶段性高增长，在三季度这部分增速回归正常，我们也认为不会是延续高增长

的品类，属于阶段性有益补充。 

时尚文具还算同比增长，手工益智负面影响较大。公司传统文创品类基于销售

属性需要面销，在疫情持续下有一定压力。 

文创类产品三季度的变化，客户下订单从偏重时尚化程度向功能化转变。今年



增速亮眼的运动健身类产品在三季度延续增长趋势。渠道角度，公司跨境电商不是

一蹴而就，运动健身跨境电商布局已经有五年，以前数量较少没有单独披露，今年

运动健身收入占比可能到了 8%，跨境电商收入占比可能到 10%。 

Q2：请问四季度可能会出现怎样的产品结构变化？目前订单结构的特点？趋

势？ 

A2：订单结构及量级，可预测性在今年不均衡，不像以前可以充分预测客户订

单。从结构方面来讲，变化非常动态。从量的方面来讲，大体呈现脉冲式，大订单

和小定单结合。公司高度柔性化生产能力目前还可以始应这样的环境。去年的规划，

是公司布局功能性产品，在市场形成降维打击，但是今年遇到疫情，对时尚类产品

有压制。我们在越南基地快速投产，主打基本功能性产品，若未来疫情延续公司功

能性产品依旧具备动能，同时我们东南亚循环圈也可以重新锻造升级。 

Q3：能否介绍一下公司目前跨境电商业务情况？利润水平？ 

A3：首先跨境电商按销售产品不同分为两大块，自有品牌本册类以及运动健身，

和少量生活家居类。毛利率水平与国内传统产品毛利率不大一样，运动健身类毛利

率可达 70%以上，但其销售费用较高（平台佣金、运费等），净利率在 15%左右。美

国子公司智源本册销售金额爬升，但是团队在美国，团队成本较高。四季度外部环

境让我们比较乐观，因为美国电商节和圣诞季临近，我们增加了这方面产品销售机

会。跨境电商现在还有阿里巴巴国际站，也开始推进，三大板块在电商布局，电商

存在增长可能性。 

Q4：今年公司是扩张的姿态，动作比较积极的态度，公司生产基地未来战略定

位是怎样？伴随产品矩阵扩充，未来是否有供应链整合的发展路径？ 

A4：有这个思考和方向，比如越南去年建立工厂，今年采购供应链也搭建完成，

快速建立也是基于客户要求，现在已经达产但是比预期慢。安徽产线布局，生产始

终饱和状态，基于考虑经济效益和快速反应程度，也会考虑外协，所以也表达了我

们在安徽生产基地快速投资的原因。最近收购的安徽安禧达建筑科技有限公司主要

生产运动健身类产品。公司今年的布局还是比较激进，国内布局了纺织品类和运动

健身产线。越南布局了相对基础级的本册、贺卡等相对比较简单的生产线，再针对

未来时尚用品生产线也在扩张中。公司对未来充满信心发展才做有扩张动作。对于

产品研发中心，以前主要针对原有的文教休闲板块，努力要快速形成我们自己的新



消费品大研发中心，计划打造消费类核心产品。未来也将组建自己的数字化工厂。

Q5：功能性产品和时尚类产品，对应下游客户是不是有区别？  

A5：有一定的区别。例如超市开业，但是参与人群和往常结构性不同，闲逛的

人少，有目的性人群居多。对应我们下游客户，目前零售商采购偏功能性，例如沃

尔玛和 michaels，他们积极也推进他们的电商平台，主推功能性产品。我们现在在

外销具备了 to C 的渠道，目前数据来看功能描述清晰的产品销量较好。 

Q6：以前二三季度是我们旺季，今年受到外部环境影响，今年四季度如何展望？

A6：今年情况和往年不一样，销售结构、销售渠道都有变化，现在电商渠道直

接 to C，收入转化周期更短更直接，如果是旺季就有旺季的收入。以前开学季也有

一个大的脉冲，今年这个也有推迟和不确定，所以 Q4 和以往年份不一样，以往波动

对今年四季度指导意义不大。 

附件清单 

（如有） 
无 

日期 2020 年 10 月 28 日 

 
 


