
 光大纺织服装 本间高尔夫 订货会调研纪要 

时间：2019 年 7 月  

交流高管：CFO 边总、IR 陈总等 

一、 订货会产品介绍 

1、   20 春夏产品上市计划及爆款介绍 

 除了服装 3 条线、140 多个款式外，还有帽子、袜子、鞋等配饰产品，丰富店内的陈列。 

 黑标线运用几何线条等，统一使用鼹鼠的 logo，注重搭配，店内陈列和连带销售更好。 

 男性服装例如商务风格的男款风衣，采用功能性三层防水面料，内里是做了纤维密

封。后背有切割的开叉处理。售价是 3600 多元。搭配的 Polo 采用针织衫高档纱线，

售价是 1688 元，搭配的裤子采用立体裁剪版型，黑色和灰色商务风格，售价是 1988

元。去年售罄率高的 SKU 是马甲，适用多场景穿着，今年进行优化，售价 1988

元。男生户外夹克，高端功能性面料，内里是全压胶设计。 

 女性外套有收腰设计，后背有蝴蝶结装饰，售价 2988 元，搭配的针织款连衣裙，

设计干净简洁，修身版型、百褶下摆，高品质针织面料，售价 2388 元。 

 红标是专业运动线，提升厂商运动表现，裁剪贴身身体弧度，运用功能性面料，大红色

作为厂商的亮点色。 

 男生针织马甲售价 988 元，后背有条纹点缀；内里搭配 Polo 采用立体版型，方便

做挥杆等大幅度活动，面料是意大利进口专利，免熨烫；裤子是 4D 立体版型，剪

裁是呈现立体效果。 

 女生搭配的针织套装，其中外套是防风的梭织面料，款型修身，后背是镂空花纹，

颜色有红色、黑色两种，上衣售价 2988 元，裙子售价 1688 元。 

 白标是年轻化、泛运动产品线，多样化产品满足消费者需求，兼具舒适和功能。 

 公司 2019 年春夏推出了专业高尔夫鞋，反馈比较好，因此公司会推出更多鞋子，丰富

产品搭配，总共 14 个款式。 

 其中男款高尔夫球鞋和今年门店售卖的比较接近，可以调节鞋子松紧，超强耐磨的

橡胶大底，定价 1288 元。 

 公司还新推出两种休闲鞋款，一种是头层牛皮鞋材质的休闲化板鞋，设计风格和黑

标系列产品搭配，侧边有织带装饰，售价是 988 元；另一种是撞色搭配，头层牛皮

革和鞣面革拼接，售价 988 元。 

2、   20 春夏产品配置推荐 
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 大类占比：服饰是重头，订货金额占 90%以上，鞋类在 6%左右，配饰在 2%左右。 

 系列占比：黑标主要是在高端产品，配套和男女装搭配，占 7%左右，白标占 50%，红

标占 40%。男女装是 65%和 35%对比。 

 上市波段：从 1 月份开始，北方比较寒冷，因此 1 月份占比更大，1-3 月上市款式分配

为 39%、32%、29%，其中夹克占比 20%、Polo 占比 32%、长裤占比 18%；南方 1 月

需求不是很大，因此 1-3 月分配比例是 30%、40%、30%，夹克类占比下降。 

二、 Q&A 环节 

1、   公司服装产品线的情况？ 

 公司服装产品吊牌分成黑标、红标、白标三种颜色，代表不同的定位。 

 2020 春夏公司通过版型和性能来提升产品。版型方面，黑标注重都市精英的摩登造型，

经典复古，白标是年轻化产品线，因此是趋势化的潮流版型，主要特色是合体的运动版

型、运动套装等。性能方面，黑标是科技和服饰的完美结合，注重极简设计、镭射切割、

无缝黏和，减少不必要的设计，红标是运用进口的功能性面料，全方位的功能性防护，

如防水、吸湿、速干等，白标则注重款式、面料，时尚的花型、鲜艳的图案等。 

 公司从高尔夫系列里延伸出来黑标产品，客单价比一般的服装公司高，高端线适合 40

岁及以上的年龄顾客。 

 国内很多品牌向运动定位靠拢，因为运动风格流行，消费者注重服装的舒适性，公司的

高端运动品牌主要特色在于运动服饰精心设计、时尚和高品质，提升自信心的装扮。 

 黑标和红标在中国销售的有一半是日本设计师设计，日本销售的更多是日本设计师设计。 

 服饰的话很多面料都是伊藤忠提供，我们也希望过几年等自己成熟起来去生产，主要是

要达到一定的销量。 

2、   公司渠道模式规划如何？ 

 最开始公司在日本是与成熟的零售商合作，对方有 100-200 家门店，销售可以上量但是

内容和品牌营销比较薄弱。现在公司在日本和美国主要是专柜店、品牌集合店。 

 中国没有大的集合店零售商，但是多数经销商的质量比较好，他们对品牌有选择，做零

售很有经验，也能拿到当地优质的渠道资源，位置、扣点都很低。此外经销商对产品销

售、客户维护也很注重，对 CRM 等系统接受度高。 

 公司不断加强零售管理，包括统一的装修标准，现在是公司配货，给予渠道商建议配货

比例，库存方面可以换货但是不能退货，换货比例在 10%左右，高中低端产品都要搭

配以维护整体品牌形象。配货向订货转型需要双方的成熟。 

 公司门店全部是一级经销商开店，开的所有店都要和公司签合同。经销商下单时会付全

款，因此公司现金流比较稳定，欧美市场处于拓展阶段，所以账期有所延长。 
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 市场规划方面，公司认为国内二三线城市、北方及西南市场的人均消费比上海高很多，

比较容易拓展，上海市场比较难拓展，品牌选择范围多，消费习惯不同。一些市场潜力

很大，比如济南。我们时尚运动风格比较受北方人喜欢。 

 公司在国内发展优势在于现任董事长最早是春兰空调浙江地区最大的经销商，后来是美

的在浙江最大的经销商，因此对经销商运营体系非常熟悉。 

3、    公司门店的开店成本和盈利情况？ 

 公司开店的平均成本 3000-4000 元/平米，面积在 100 平米左右，正常的店铺的不含税

年收入在 300 万。新开店一般为 200 万的不含税年收入，100 万元可盈亏平衡。1 年之

内过 100 万，能够实现盈利，之后看市场培育和消费者认可。 

 商场扣点从个位数到 20%左右，有些商场是保底租金+扣点率等结合，平均渠道成本占

比 10%-15%。公司测算过若渠道成本占比 25%将难以实现盈利。 

4、   公司传统线下渠道有哪些变化？ 

 去年渠道调整，将自营门店缩减到仅剩北上广深地区，主要进入购物中心、球场店等专

业渠道，在渠道结构、楼层位置等方面都有优化。 

 国外很多体育品牌会入驻集合店，但中国品牌集合店很少，因此公司主要是做球场店。 

 公司在日本有 60 年历史，店铺装饰和服务都有所老化，所以在更新内部形象。之后在

日本旗舰店数量会下降，但是门店形象会有改善。 

5、   电商渠道的管理情况如何？ 

 公司电商更换了代运营商，新运营商对视觉、内容营销比较熟悉，包括上新的节奏、图

片的呈现，以前是买流量，销售转换率只有 0.4。 

 线上服饰客单价是 2400 多元，复购率在 14%左右。 

 公司在天猫和京东都有店，客户很多是直接搜索品牌进入店铺购物，因此公司不希望去

买流量，转化率不是很高，只是在配合活动的时候买些流量。球杆、高尔夫球比较适合

线上销售，而且官方旗舰店也比较有保证。 

 服装线上线下同款同价，公司计划 6 个月以后会提供一些线上专供款，用于电商节日活

动或者重大赛事，可能在面料裁剪、辅料等方面调整，价格会比线下低。 

 线上全直营，但是体量很小，18 年大概 300 万人民币收入，希望更换运营商后能达到

1000 万元以上。 

6、   公司库存如何销售？ 

 公司过季存货主要在奥莱店销售，大概有 7-8 家奥莱店，分别在上海（1 家）、北京（2

家）、天津（1 家）、成都等地，奥莱渠道拓展比预期要快，产品处于缺货状态。 

 2019 春夏是公司产品优化后的第一批货，正价售罄率 30%左右，希望未来提到 40%-50%，
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30%在店内以 7 折卖掉，剩余产品在奥莱处理。公司在线上只通过唯品会清理库存。尾

货与正货的渠道在线上线下都是分开的。 

 公司不考虑生产补货，补货需要 40-60 天，对生产能力要求很高，需要和供应商协调，

尤其电商和赛事的特供款，要看供应商有无生产档期。 

 公司共有生产商 7-8 家，一半在日本一半在国内。服装原材料一般由面料辅料团队向日

本和中国的面料辅料商去搜寻，供应商也会进行推荐。日本供应商在功能性面料上有优

势，中国供应商纯棉、纯羊毛做得比较好。中国消费者对面料的要求比日本更高，日本

家庭住所比较小，需要速干的服装，服装以化纤原料为主。 

7、    未来是否会覆盖新的品类？ 

 服饰包括服装、配饰，其中公司在服装已经有一定渠道、生产方面的基础，在配饰（帽

子、皮带、袜子、鞋子）方面有提升空间，配饰的企划、买手都要增加。 

 新的品类分两类，一是与打球有关的配饰，这些是重点，如帽子和鞋子，要和服装做得

一样好，另一类是与打球无关的如眼镜、测距仪等，会考虑稍有拓展。 

8、   球杆业务的市场空间如何？ 

 公司业务规划是球杆销售占比 60%，非球杆 40%。 

 日本、美国、韩国是最重要的市场，占球杆收入 65%左右，但公司在美国球杆市占率

仅为 1%，日本、韩国约为 7-8%，这些市场有 10%-15%的人口打高尔夫，因此未来收

入占比会提升。 

 公司在美国签约高尔夫明星会带动消费者购买行为。现在在做 instagram 网站，可以直

接通过链接接入公司官网下单。 

 在美国市场公司有一款针对 35 岁左右人群的球杆，现在占在美球杆销售收入的 10%，

未来可以增长到 30%。 

 公司超高端系列球杆产品还有成长空间，目前收入占比 50%左右。 

9、   公司生产成本如何控制？ 

 公司每年都会制定 3 年规划，对各个 SKU 产能的要求、能达到多少的占比进行测算。 

 日本有匠人文化，工厂设在日本九田，周围不断有年轻的工人加入，劳工成本反而比中

国低，而且流失率要更低，中国劳动力成本加上政府税收成本比较高，一年员工流失率

在 60%。日本工人分布在 30-60 岁，很注重工艺的传承、人才的培养。 

10、 公司营销投入及管理情况？ 

 分为品牌营销和产品营销，每个国家的损益表单独管理，集团营销费用投入于球手、全

球社交媒体，公司不会干预各国市场的营销活动。 

 国内把营销费用更多用于终端如开店，与中国某时尚集团签订合作计划，利用对方拍摄
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的场地、明星、媒体等资源，明年开始会聘请代言人。 

 球杆各个国家的渠道经营基本相同，公司直接对接各个国家的零售商，今年开始也会在

美国开设自营店铺，对于品牌来说也是营销的方式之一。 

11、 ERP 系统的运用如何？ 

 公司直营门店终端有收款 POS 机，在香港上市之前各国门店都是用自己的系统，现在

所有市场都统一改成 SAP 系统，能看到所有财务、库存等信息，但是经销商没有接入

系统。 

12、 公司在中国市场的战略定位？ 

 球杆和球是高尔夫专业市场占比更高的品类，但是在中国相比欧美地区高尔夫运动发展

比较受限，所以在中国优先发展服装市场。 

 公司目标是金字塔型产品线，但是分阶段推进，先把已有客户基础的专业主打高端产品

做好，品牌认知度提高后再做普罗大众的产品。 

 今年服装产品中白标占比要提升到 50%以上，黑标只能占到 10%左右。 

 今年中国地区每个经销商的目标是要开 3-5 家店，10 个经销商，就是要开到 50 家左右。

自营店截至 2018 年末不到 20 家，关闭了一些门店调整品牌形象。 

13、 收入与利润增长目标 

 公司未来 3-5 年收入和利润增长目标是要翻倍，现在收入是 2.5 亿美元，3-5 年后要达

到 4.5-5亿美元，美国市场希望在 3-5年里从现在的 1000万美元增至 8000万- 1亿美元。

利润方面今明年因为在中国、美国开店，加上日本店铺翻新，会增加 2000 万美元左右

的费用，不会增长很快，如果新渠道拓展达到预期，利润增速可以回到 20%以上。 

 分产品来看，服饰和球的毛利在 45%-50%，球杆超过 60%，未来因为收入更多来自非

球杆或来自第三方零售，所以毛利会继续下降，预计在 50%-55%之间。 
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