上海水星家用纺织品股份有限公司
投资者关系活动记录表（2023年一季度）
证券简称：水星家纺                                  证券代码：603365
	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）

	参会时间
参会单位
（排名不分先后）
	1、2023年01月09日14:00-15:00电话会议
	碧云资本、财通基金、淳厚基金、歌汝私募、光大保德信、广发基金、合煦智远 、恒越基金、红土创新、中银资管、华安基金、华润元大、华泰柏瑞、华泰保兴、汇丰晋信、汇添富、嘉实基金、西部纺服、进门财经、平安基金、趣时资产、锐天投资、上海尚近、太平基金、泰旸资产、天弘基金、潼骁投资、万家基金、红土创新、新华基金、兴银理财、野村东方国际证券资管、浙商证券自营、中海基金、中信资管、中意资产、个人投资者
2、2023年02月22日14:30-15:30特定对象调研
首创证券




	公司接待人员姓名
	李秀新、朱钰、吴雯君

	投资者关系活动
主要内容介绍
	Part1：公司情况介绍
2022年四季度线上有两个重要的营销活动，分别是双十一、双十二。双十一受物流不畅、消费积极性不高等影响，销售未达预期。分平台来看，天猫受影响较大，抖音和快手增长较快。双十二期间物流短暂恢复，业绩表现不错，与我们的预期一致。12月底，由于快递公司不能满员运作，影响了发货效率。
2022年，线下受影响较线上大，在封控期间，一些门店正常营业受到影响，解除封控后客流量恢复尚需一定的时间。这期间公司通过线上线下融合的营销方式赋能经销商，比如总部直播、线下门店发货，运营抖音小店、云店等等。
Part 2 互动环节
Q1、2023年开店计划是怎样的？线下门店布局情况？
A1、在线下渠道布局上，公司在广大三、四线城市构筑“网格布局”，在一、二线城市构筑“重点布局”，呈现较为突出的渠道卡位优势。三、四线城市以加盟商为主，一、二线城市以直营为主。2023年公司将加快招商步伐，重点布局高价值区域，同时我们以如何提升线下门店运营质量为重点，对开店标准提出了更高的要求。
Q2、目前行业整体价格带有上升吗？
A2、从公司数据来看，无论线上还是线下我们的品单价都有上升的态势。主要原因是产品结构做了调整，高价值、高品质的产品占比会更高一些。
Q3、线上线下目标消费者画像？
A3、线下是35到55岁左右这样的年龄层，基本上是已婚人群，对于产品的质量要求比较高，更注重服务的体验。线上基本上是初入职场的一群人，到35岁之间，他们更看重颜值、便捷性、性价比。
Q4、公司后面会不会有消费者认知方面的宣传教育？
A4、公司一直在做这方面的工作，我们通过各种形式来与消费者做沟通。
1、门店的导购，这个环节对于消费者教育是非常重要的一环，导购员可以面对面的和消费者沟通，帮助他们做一些选购方面的梳理，不同材质产品的介绍，以及换洗更新的建议。
2、市场调研、走访，形成较为系统的建议，通过《被芯白皮书》等载体来让消费者更科学地了解、使用家纺产品。
3、通过网络，比如公众号、微博、小红书等线上方式宣传，与消费者灵活沟通。
消费者教育是所有家纺从业者共同的责任，希望大家一起努力，把家纺的蛋糕做大。
Q5、订货会召开的节奏是什么样的？
A5、每年两次的全国订货会外，还有每个季度分区域的订货以及全年365天的持续线上订货。订货的方式更灵活，更合理，公司和经销商的备货、进货风险更小，也可以及时推出新品。
Q6、现在电商的销售占比越来越高，是否对线上、线下设定了目标占比？同时线上各平台的销售占比大约是多少？
[bookmark: _GoBack]A6、公司没有设定线上线下的占比目标，给到各个板块足够的发展空间。三年疫情确实给线上发展带来了更多的红利，但我们一直以来都非常重视线下，投入也比较多。按照现在的销售环境，未来将越来越难区分销售是来自于线下还是线上。公司在线下深耕多年，在各地都有非常好的影响力，这对于线上也有非常好的促进作用。近年来，公司逐步提升了直营门店占比，一方面是带来新的销售增量，另一方面是树立品牌形象。线下的体验感、服务等都是线上没有的，例如婚房布置、免费租婚纱、免费清洗等等。
线上各平台的销售占比中淘系平台占比40%多，京东占比25%左右，唯品会占比15%左右、抖音快手占比约20%。
Q7、房地产周期对家纺有什么影响？婚庆、乔迁和日常更替的比例是多少？
A7、根据我们的观察来看，家纺与房地产周期的关联性比较小，只要居者有其屋就会对家纺产品有需求。线下渠道婚庆的占比会高一些，线上渠道则日常更替占比较高。
Q8、如何看待3年疫情对家纺行业的影响？
A8、公司认为疫情后的家纺行业将更有利于品牌家纺企业的发展：
（1）疫情改变了消费者的消费习惯；越来越多的消费者购物习惯发生转变，线上客流大幅提升，销售快速增长，线下销售普遍面临困境，面对商业零售的生态与场景之间发生的巨大变化，越来越多的家纺企业开始借助线上平台开展销售，不断创新营销模式，通过短视频、直播等方式引流获客，积极探索线上线下相互融合发展之路。
（2）疫情改变了消费者对家纺产品的消费观念，越来越多的消费者开始关注睡眠质量，愿意为高品质的家居生活付费，他们更加注重产品的健康性、安全性、防护性，更加关注产品的品质和体验，期待持续走高，人们在家纺方面的支出、消费频次不断提升。
（3）疫情后市场更有利于品牌企业发展。疫情影响下，中小家纺企业面临的经营环境更加艰难，从线下渠道来看，核心商业体对家纺品牌的容量有限，由于疫情造成终端客流减少，大型百货零售企业通过淘汰小品牌、聚合大品牌，提升单店销售业绩，且优质加盟商资源也将向龙头品牌集聚；从线上渠道来看，消费者在线上购买家纺产品的品单价、客单价都在不断提升，消费者更愿意选择有品牌的产品，同时，平台流量也进一步向优势大品牌倾斜，品牌企业市占率提升的趋势越来越明显；从供应链的角度来看，头部企业管理更加精细化，能够及时整合上下游资源，进行成本控制、保证品质和生产效率。处于行业领先地位的一批优秀企业围绕着品牌的定位与传播、市场策略的建立、营销网络的搭建及市场管理、产品技术的创新与积累和管理水平及人才累积等方面构建起了各自的核心竞争优势，形成了相对稳定的竞争格局。

	是否涉及应当披露重大信息的说明
	不涉及应当披露的重大信息。

	附件清单（如有）
	无



