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投资者关系活动记录表 

编号：2022-003 
 

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   

□其他 （请文字说明其他活动内容） 

参与单位名称及人员 

姓名 

交银施罗德基金经理，余李平 

交银施罗德消费分析师，高逸云 

交银施罗德固收分析师，王丽婧 

申万宏源纺服首席分析师，王立平 

申万宏源纺服高级分析师，求佳峰 

时间 2022 年 6 月 22 日 17：00-18:00 

地点 电话会议 

上市公司接待人员姓名 
董事长：郭梧文； 

董事、董秘兼财务总监：刘根祥； 

投资者关系活动主要 
内容介绍 

交流要点： 

1）2021 年 9 月定制未来 3年发展战略：专注于家居服，

所有战略基于品牌、产品、渠道。主打芬腾品牌，巩固其

在家居服行业的领导者地位，并拓充内衣产品品类。 
 

2）品牌矩阵：对 5 个品牌重新定位，各自发展。①芬腾为

核心品牌，接下来将拓展文胸、内裤、保暖、轻运动等品

类。②玛伦萨，定位中高端专业家居服品牌，受众为精致

女性，将家居服进行细分，挖掘家居服细分生活场景。③
芬腾可安，专注于贴身衣物，主要产品是内裤、袜子和打

底衣物。④千线艺，改为专业儿童内衣品牌，目标中大童

内衣市场。⑤FAVO HOME 为年轻一代的居家生活方式一站

式品牌，产品包括服饰、生活百货、家具摆件等。 

 

3）渠道：目前线上/线下占比 70%/30%，线上以传统电商

为主，目前直播和跨境电商规模较小，但直播的增速快于

其他业务。 

 

 



Q&A 

Q：不同品牌的定位、战略规划和目标？ 

A：5 月 31 日开始，芬腾品牌在全国 100 多个城市做了大
规模、密集的传播，重点推的概念是“不上班就穿芬腾” 、

“中国家居服首股上市品牌”。中国大内衣行业发展30年，

尚未形成家居服强势消费品牌，洪兴股份是家居服行业第

一个上市企业，市场规模和品牌影响力领先，需要让更多

消费者接触家居服品类。此外，近几年疫情影响了消费习

惯和生活习惯改变，居家变多，对家居服的消费认知提升。 

不同品牌的定位： 

①芬腾为核心品牌，接下来将拓展文胸、内裤、保暖、

轻运动等品类，让其在线下能独立支撑门店，形成连带，

线上则进行多平台覆盖，接下来在天猫侧重进行产品渗

透，让其形成内衣多品类品牌。②玛伦萨，定位中高端专

业家居服品牌，受众为精致女性，将家居服进行细分，挖

掘家居服细分生活场景。③芬腾可安，专注于贴身衣物，

主要产品是内裤、袜子和打底衣物。④千线艺，改为专业

儿童内衣品牌，目标中大童内衣市场。⑤FAVO HOME 为年
轻一代的居家生活方式一站式品牌，独立门店主要在一二

线城市的购物中心，产品包括服饰、生活百货、家具摆件

等，既是产品的品牌，也是连锁门店的品牌。 

公司于 2021 年 9 月定制了未来 3 年发展战略：专注

于家居服，所有战略基于品牌、产品、渠道。主打芬腾品
牌，巩固其在家居服行业的领导者地位，并拓充内衣产品。 

如何稳固龙头地位？ 

在全部内衣品类中，家居服的特点一是和睡眠、健康相关，

后续会在睡眠概念上强化，另一个特点是时尚性较强。公

司通过定位“睡眠健康+时尚性”，稳固家居服品类第一的

地位。此外，公司会不断拓展产品品类，通过全品类支撑

门店，家居服、文胸均为内衣品类，可以在消费者心智中

做品类延伸，同时提升毛利率。 

     

Q：各渠道的营销？ 

A：公司在微博、抖音和小红书做持续宣传和推广，目前推

广国潮家居服，公司今年和省标准协会共同推出了“五好”

高品质家居服标准：舒适、亲肤、环保、耐用、透气，线

上传播主要围绕这些进行。另外，进行了终端门店的形象

升级，目前在全国已开设 20 多家直营店铺，推广第 6 代

新形象。传统电商平台方面主要做爆品的宣传和推广，做

消费者引流，如功能性的产品推广（睡眠系列、抗静电系

列、新型速干系列等）。 

 

Q：近期公司的变化？ 

A：主要在品牌、渠道和供应链方面。 

1）品牌：对 5 个品牌重新定位，让其在各自赛道上独立发

展，不内耗。 



2）渠道：线上重点发力直播和跨境电商，打造直播团队，

线下重点开拓芬腾专柜渠道和门店形象改造。 

3）供应链：21 年开设了一个织造生产线，有助于降低成
本和提升产品品质。 

      

Q：家居服品牌如何可以占领消费者心智？  

A：之前没有专业家居服品牌做消费者心智的大传播，芬腾

为行业首次。首先需要同消费者站在一起，说与消费者同

频的话，引起共鸣。公司的分众广告大部分投放在商业写

字楼和城市公寓，倡导劳逸结合，不上班的时候，享受舒

适生活。 

在品牌认可方面，由于目前亚健康、有睡眠问题的人较多，

公司下一步将重点打造健康睡眠和时尚外穿，是内衣行业

其他品类不具备的。  

 

Q：家居服市场规模？公司相较于竞争对手的优势？ 

A：据统计，家居服市场规模千亿，内衣产业是汕头的第一

大产业，中国 80%的家居服产量在汕头。 
公司的竞争优势：①供应链能力。具备成本优势、研发和

时尚创新能力以及柔性供应链的反应速度。②渠道布局。 

 

Q：公司产品方面的规划？ 

A：1）发力产品的功能性：功能性面料，如助眠系列、抗
静电系列、透湿速干系列等。2）产品外观创新：推出汉服

系列家居服，近两年和多个知名的 IP 合作（Line Friends、

敦煌博物馆、米菲兔等），吸引年轻消费者。 

 

Q：家居服市场的竞争格局？ 

A：中国家居服行业较为分散，据统计，华歌尔集团最高占

日本内衣市场的 40%，维密最高占美国内衣市场的 15%-

20%，而中国内衣市场中营收规模最大的品牌占比不足 1%。

竞争无序，格局分散，品牌可能从两端切入：1）掌控供应

链，取得定价话语权。2）渠道：电商平台对品牌的认可度、

品牌的销售占比越高，话语权越高，越能享受流量分配。

洪兴的特点在于家居服占比超 80%，同内衣行业公司的品

类差异大，多品类未来可以形成连带效应。 

 

Q：公司产品是否同竞品有明显的差异性？ 

A：服装产品一半来自于产品本身，一半来自于消费者心理

感受。芬腾的面料、工艺水平、风格设计在国内是首屈一

指的，品牌知名度和消费者信任度高。 

 

Q：未来品牌方面的发展侧重点？ 

A：5 个品牌均不是新创品牌，未来要在每个品牌内部进行

产品结构优化，在各自赛道发展，但目前首先是将芬腾品

牌进一步扩大，形成绝对竞争。 



 

Q：今年预期增长目标？ 

A：公司力争在未来三年，整体的营收规模能在 2021 年基
础上实现翻倍。 

 

Q：唯品会渠道是否有特供款？ 

A：每个渠道均有专属产品，线上和线下渠道的产品不同。

线上以天猫、唯品为代表，两个平台也各自有专属产品，

并由不同的研发团队、不同的销售子公司负责。会根据当

年的营销计划安排新产品，不是库存老货。 

 

Q：每个平台的加价倍率？ 

A：综合加价倍率是 3-5 倍。 

 

Q：21 年综合毛利率下降的原因？ 

A：主要原因是原材料成本上升，印染环节的环保要求严

格，印染企业减产导致供给不足，且棉纱价格上涨，在公

司相对固定的销售价格体系下毛利水平下降。 
 

Q：今年毛利率和净利率的展望？ 

A：仍然有压力，且 4-5 月份线下冲击比较大，但行业上半

年/下半年销售占比约 30%/70%，对下半年秋冬季产品销售

有信心。 
 

Q：线上平台的消费者入口情况？ 

A：新客占比有提升，天猫、唯品会平台和百度中“芬

腾”和“芬腾家居服”搜索的量有所提升。 

 

Q：拼多多平台的销售占比？ 

A：进入时间较短，占比为个位数。 

 

Q：分众广告主要受众为白领，而在唯品会和拼多多渠道

发力，两者是否存在定位不一致？ 

A：芬腾做线上线下全渠道，分众广告是做芬腾品牌的出

圈传播，使线下门店收益，芬腾大量的网点布局在居民楼、

社区附近。线上目前核心渠道是天猫、唯品会、抖音、京

东，唯品会主打正品低价，主要消费群体是一二三线城市。 

附件清单（如有） 无 

日期 2022 年 6 月 22 日 

 


