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                                                                投资者关系活动记录表

证券代码：002780                         证券简称：三夫户外

北京三夫户外用品股份有限公司
投资者关系活动记录表
                                                     编号：2020-003号
	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（线上交流会）

	参与单位名称及人员姓名
	东方证券：赵越峰      华金证券：王  冯、吴雨舟

华泰国际：詹  妮      华西证券：唐爽爽      天风证券：柴必成
信达证券：汲肖飞      银河证券：林相宜

	时间
	2020年10月29日  10：00-11：30

	地点
	线上会议形式

	上市公司接待人员姓名
	董事长/总经理/董事会秘书：张恒

财务总监：罗向杰            战略投资部副总经理：李航
研发部总监：林冬青          证券事务代表：王静

	投资者关系活动主要内容介绍
	一、张恒介绍公司情况
1、 三夫发展历史
三夫户外成立于1997年，中国户外行业在2000年左右处于萌芽阶段，2005年进入快速发展期，2005-2013年期间公司在全国开设了20-30家专业户外店，与众多国内外知名户外品牌建立合作关系。公司于2011年改制，2012年报会，2015年在深圳中小板上市。户外行业在2013-2014年受到几方面的冲击：1）电商：户外运动门类开始在电商平台出现，产品齐全，购买方便，对线下店形成冲击；2）线下门店：街边店形态受到冲击，客流集中到购物中心。公司近几年开始转型调整，首先，在保留优质街边店的同时，向有效客流大的购物中心转移；其次，在公司上市后进入调整期，开始发展电商、微商；组织线上不易实现的大型赛事活动，例如今年在冬奥举办地崇礼举办的第四届崇礼168越野赛，参赛运动员约7,000人，加上家属、观赛人员、工作人员等约有2万人，这个赛事产生了巨大的影响力，有可能成为今年全球规模最大的越野赛事；这些年公司一直希望收购一个有科技含量、有独特性的高端户外品牌，成本预算在1亿元以内，经过对各大品牌的多方面了解后，最终选择瑞士高端时尚运动品牌X-BIONIC。
2、 X-BIONIC品牌
X-BIONIC是公司重要的发展战略之一，计划用3年时间在体育运动领域和户外、滑雪领域形成完整的产品结构和较高的品牌影响力。该品牌定位高端，具备科技感、功能性，连续11年获83项Plus X创新技术大奖，54个欧洲IF设计大奖，连续15年获40项德国红点奖，628项国际注册商标，超过800项国际技术专利，788项国际奖项和产品测试认定，2012年IF全球创新品牌评选第19名，服装纺织类第1名。欧洲有超过20个国家队使用X-BIONIC的产品作为体育竞赛装备，穿戴X-BIONIC产品的运动员在包括冬奥会在内的国际滑雪大赛中，获得了超过1,200枚奖牌，兰博基尼、彪马选择与其共标生产高端产品。今年第15届玄奘之路商学院戈壁挑战赛，冠军队伍穿着的就是X-BIONIC品牌，现已逐渐成为越野跑和滑雪大赛的优选装备。
2018年公司和瑞士方签署X-BIONIC中国区独家代理协议，2019年3月双方签署战略合作框架协议，5月达成战略合作，之前X-BIONIC主要产品为功能性内衣和运动袜，根据战略合作协议，开始中国、欧洲联合研发，在中国生产中层和外层产品，预计2021年推出全线产品，涵盖跑步、越野、滑雪、户外、都市商务等系列。2020年9月公司收购了“X-BIONIC”、“X-SOCKS”两个核心商标以及34个相关商标和25项专利、4项专有技术等IP所有权。现已支付50%的款项，瑞士公司已经将商标、专利、专有技术过户的相关文件签给了三夫，公司正在办理过户手续，预计3-4个月办理完成，之后再支付剩余款项。公司目前正在进行的非公开发行主要为了发展X-BIONIC品牌。
未来发展两个方向：1）大众体育运动方面：“把汗水转化为能量”的技术特别适合越野、马拉松、运动健身人群，公司计划将其打造为具有科技功能、能够提升运动表现的高端功能运动品牌。2）户外运动方面：比如冰雪运动、越野跑、登山、户外等，同时涵盖商务、日常穿着方面的应用，突出其在仿生学方面的技术，突出产品的科技性、功能性，构建产品系列齐全的高端户外运动品牌。
公司已组建研发团队，新产品将陆续推向市场，营销团队正在组建中，这个品牌未来发展也存在一定的挑战，但以我们对户外行业的理解，X-BIONIC品牌具备成为优秀运动品牌和高端户外品牌的潜力。

3、 亲子户外乐园业务
公司通过持续投资控股上海悉乐文化发展有限公司77%的股份，开展亲子青少年户外业务，“松鼠部落”是集运动、娱乐、教育为一体的综合无动力亲子户外乐园项目，是公司长期发展的业务之一。主要面向学龄前儿童及青少年，单个项目建设周期为半年，投入成本2,500万元左右，已开业运营的项目有：成都乐园（300亩）、武汉乐园（500亩）、郑州乐园（400亩），南京乐园正在建设中（300亩，预计2021年5月开业），未来将逐步纳入户外娱乐、运动培训、自然教育课程体系建设，该业务为公司长期发展战略，未来会在常驻人口300万以上的城市投资建设“松鼠部落”亲子户外乐园，形成全国连锁态势，聚集千万级的亲子家庭客群，进而发展亲子青少年户外教育、产品、运动培训等产业。目前成都、郑州“松鼠部落”年客流量约40-50万人次，公司将通过项目提升和营销推广，把未来单园客流提升到每年70-80万人次。
4、 疫情影响
疫情对公司经营影响较大，疫情期间相当一部分店铺停业，赛事停办，松鼠部落乐园关闭。随着疫情的控制与缓解，1-9月底线下店铺营收同比已恢复95%，到10月底线下业务基本与去年持平。公司前三季报亏损，主要因为采取营销措施导致毛利率降低。如果疫情不反复，今年整体有望实现盈利。另外，公司口罩业务也有良好的发展机会。公司今年核心经营目标是扭亏为盈。
二、Q&A
Q1:公司收购X-BIONIC自主经营，和之前代理的品牌之间是否形成竞争关系、是否影响与代理品牌的合作关系？户外行业竞争激烈，如何提升X-BIONIC的品牌竞争力以及未来规划？
· 竞争客观存在，但X-BIONIC定位高端，和其他品牌没有形成直接的竞争。渠道方向，X-BIONIC在高端购物中心布局，例如北京SKP、杭州大厦和南京德基等，因此和三夫原有的渠道没有冲突。另外，X-BIONIC品牌有相对独立的团队负责运营。
· X-BIONIC 品牌基因好，有其科技感和独特性。公司计划从明年开始通过各种方式进行营销品牌，包括网红直播、形象代言、电视媒体等方式，同时布局高端销售渠道，会随着产品研发进展来进行市场营销，首先聚焦专业运动领域，利用品牌在滑雪、越野跑专业领域的认知度，逐步向外拓展，大的品牌营销计划从明年初开始启动。
Q2:购物中心单店模型，投入、店效如何？
· 因高端购物中心成本较高，主要以300-400平米的中型多品牌门店为主；在成本相对较低的城市或商圈，比如东北，以及有一些购物中心愿意提供较低租金引进三夫这样的综合多品牌户外店，这种情况下公司会开600-700平米以上的旗舰店，比如北京华熙五棵松、沈阳天惠广场等就是旗舰店模式。X-BIONIC品牌店一般在40-150平米，平均80平米，北京SKP的X-BIONIC店坪效很高，但石家庄先天下店由于X-BIONIC在当地认知度不高所以表现偏差，提升品牌知名度应和渠道建设同步展开。三夫西红门宜家店，开业2-3个月实现盈利，新开业的上海南翔店，开店初期已达到收支平衡。
Q3:三夫门店目前的拓展进度以及未来三年门店拓展数量大概会到什么水平？
· 公司今年加快了开店节奏，2020年预计新开6家左右。未来，公司有两种门店模式，一种是X-BIONIC品牌店，聚焦高端商场购物中心，每年大概5家左右。前期开高端店建立形象，后期是否加快速度要根据品牌的发展情况再进行规划。另一种多品牌店，每年约6-7家左右，聚焦在有效客流大的地方，面积在300-700平之间。另外，还会开设滑雪场店，像之前开的南山店、万龙店、富龙店，吉林松花湖店今年11月初开业，规模在100平米左右。
Q4:除了始祖鸟，公司目前合作紧密、销量较好的品牌有哪些？ 

· 目前始祖鸟在公司销量较大，其他的例如鞋类：CRISPI；服装类：凯乐石、TNF、猛犸象；电子类：佳明、松拓等，销售表现都比较好，三夫自有品牌SanfoPlus销售也在逐步提升,上半年度营收占主营业务收入的13%。
Q5:公司代理品牌对自身研发能力有哪些积累作用？三夫的研发投入，对同行竞品优势如何？
· 公司经营国内外四百多个户外品牌，这为今后的研发奠定了坚实的基础，在经营过程中对高中端品牌的面料、工艺、流行趋势、设计风格、市场营销方式等方面进行了深入了解，这使得公司在进行自有品牌研发时能够根据具体应用场景研发符合消费者需求的产品。比如始祖鸟是专业品牌，而宣传和渠道形象兼顾时尚路线，公司就会从中学习。我本人是一位户外运动的深度爱好者，了解户外运动人群在骑行、越野跑、户外徒步等活动中需要什么样的产品。我会随时和设计师讨论产品，比如骑行需要防风性好的产品，不同环境气温下的越野跑、滑雪有什么样的需求等等，精确测试不同材料在不同环境下的适用程度。所以我相信三夫未来研发的产品，一定是适合市场和户外爱好者需要的产品。

· 三夫在收购X-BIONIC之前是一个渠道公司，不是品牌公司，虽然有自有品牌SanfoPlus，但在研发投入方面不大，销售占比少。收购X-BIONIC后，公司构建了新的产品战略方向，所以从现在开始到未来几年，在团队建设、研发投入、市场投入方面都会成倍增加。
Q6:公司从渠道转向品牌，供应链方面的安排？

· 三夫会聚焦在产品设计研发，和品牌营销推广方面。X-BIONIC的功能内衣、运动袜等目前基本在欧洲设计生产，中层外层产品生产更多是在国内，我们会以自行生产和委外加工结合的方式。在此之前公司生产采购有两种方式：一种是委外加工，一种是FOB。材料端已与多家国际知名材料供应商建立了很好的合作关系，在设计方面有完整的流程。产品有委外生产，也有把样品和清单交给合作工厂进行采购或成衣收购。生产过程中由三夫生产人员全程跟进。在产品测试方面，首先要满足国标，进而满足品牌自身的功能要求，还要满足国际总部对品牌的定位。三夫公司对产品进行100%全检，保证全流程的监控。另外公司合作的工厂技术水准相对较高，公司会进行技术指导，凭借中瑞双方的设计研发能力和专利技术成果对供应链进行一系列的培训和支持。

Q7:公司目前总体电商的情况以及电商团队的规模？未来X-BIONIC的电商渠道战略定位？
· 公司于2013年开始电商渠道建设，目前有几十人的电商团队，在天猫、京东开设旗舰店，以及微店，除运营多品牌产品外，还独立代运营其他品牌店。线上营收占比约20%-25%。

· X-BIONIC定位高端，所以会进行严格的价格管控。全渠道零售价不低于9折。现已开设X-BIONIC天猫旗舰店、京东品牌店和品牌微店。近期还处于产品研发设计完善阶段，下一步公司电商和移动端也会是一个重要的渠道。但是公司在线上更偏重品牌营销，通过网红、直播等方式来推广品牌。就渠道比重来说，公司更看重线下，我们意识到品牌越高端，线下的渠道就越重要。所以在线上线下之中，公司线上会有总体的规划，旗舰店、品牌营销，但是重心要在线下的渠道建设方面。前期公司会重点开一些高端商场购物中心的形象店，下一步随着产品研发的完善，会进一步规划渠道。X-BIONIC中、外层产品价格，与目前市场上高端户外品牌价格基本持平。但是大众体育运动健身领域，公司正在考虑单独进行渠道规划。当运动跑步健身产品品类更为丰富时，可能会加快开拓门店，就像其它体育品牌一样，在中高端的商场购物中心，发展到几十家、上百家甚至几百家。

	附件清单
	无

	日期
	2020年10月29日
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