
(上接 B10版)

� � � �南极电商的收入主要是品牌服务费

、

标牌使用费和货品销售收入

，

其中品牌服务费和标牌使用费系向同一个客户收取的

，

依据品牌使用

数量

、

服务的品牌类别和服务周期情况而收取不同的标牌使用费和品牌服务费

，

故在前五大客户排名时将其合并计算

。

１、

品牌服务费和标牌使用费对应的主要客户情况

时间 序列 经销商名称

销售额

（万元）

占同期营业收入比例（

％

）

２０１５

年

１－６

月

１

江阴卓尔纺织制品有限公司

６９１．５９ ６．０６

２

慈溪市喜洋洋服饰有限公司

４５２．５７ ３．９７

３

江阴皇玛服饰有限公司

３９２．２７ ３．４４

４

江苏盟诺互联网科技股份有限公司

３７０．５０ ３．２５

５

浙江阿诗玛针织有限公司

３１５．３０ ２．７６

合计

２

，

２２２．２３ １９．４８

２０１４

年

１

江阴卓尔纺织制品有限公司

１

，

３６７．４０ ５．００

２

义乌银海服饰有限公司

１

，

３２２．５９ ４．８４

３

慈溪市喜洋洋服饰有限公司

８３３．３７ ３．０５

４

金华市伊姿秀服饰有限公司

７４１．２３ ２．７１

５

常熟市迪亚伦服饰有限公司

７３１．８５ ２．６８

合计

４

，

９９６．４４ １８．２８

２０１３

年

１

江阴皇玛服饰有限公司

１

，

０６１．９１ ３．８０

２

浙江幸运马服饰有限公司

８３０．２９ ２．９７

３

江阴市诚彩服饰有限公司

７８３．２１ ２．８０

４

江阴市金棉服饰有限公司

７６４．２５ ２．７３

５

荆州市红叶针织服饰有限公司

６３０．６５ ２．２５

合计

４

，

０７０．３１ １４．５５

２０１２

年

１

江阴市缘之恋服饰有限公司

５

，

１６４．８２ ２２．１０

２

江阴市万家红服饰有限公司

１

，

３７６．５７ ５．８９

３

江阴皇玛服饰有限公司

９７１．３１ ４．１６

４

江阴市金棉服饰有限公司

８７３．３１ ３．７４

５

浙江幸运马服饰有限公司

８４４．０２ ３．６１

合计

９

，

２３０．０３ ３９．５０

报告期内

，

南极电商不存在向单个客户提供的收入比例超过营业收入总额的

５０％

或严重依赖于少数客户的情形

，

因此南极电商经营业

绩不存在依赖部分重大客户的情况

。

南极电商及其董事

、

监事

、

高级管理人员和核心技术人员

、

主要关联方或持有南极电商

５％

以上股份的主要股东在上述客户中不占有任

何权益

，

无其他应披露的关联交易

。

２、

货品销售主要客户情况

时间 序列 经销商名称 销售额（万元） 占同期营业收入比例（

％

）

２０１５

年

１－６

月

１

唯品会（中国）有限公司

２

，

９４３．９３ ２５．８１

２

上海兰魅电子商务有限公司

１

，

０７５．２８ ９．４３

３

沃尔玛（中国）投资有限公司

３９４．８２ ３．４６

４

上海大程商贸有限公司

３０４．１４ ２．６７

５

上海联家超市有限公司

１８４．２８ １．６２

合计

４

，

９０２．４５ ４２．９９

２０１４

年

１

唯品会（中国）有限公司

５

，

９３８．２９ ２１．７１

２

沃尔玛（中国）投资有限公司

２

，

１５８．２２ ７．８９

３

上海联家超市有限公司

１

，

２６０．０８ ４．６１

４

康成投资（中国）有限公司

１

，

１４２．７３ ４．１８

５

上海兰魅电子商务有限公司

４７６．１７ １．７４

合计

１０

，

９７５．４９ ４０．１３

２０１３

年

１

唯品会（中国）有限公司

４

，

４６７．７０ １５．９７

２

北京京东世纪贸易有限公司

１

，

０９５．００ ３．９１

北京京东信息技术有限公司

３

沃尔玛（中国）投资有限公司

７２８．１０ ２．６０

４

苏果超市有限公司

５８９．７７ ２．１１

５

成都聚美优品科技有限公司

５８３．３９ ２．０９

合计

７

，

４６３．９６ ２６．６８

２０１２

年

１

北京京东世纪贸易有限公司

２

，

７３４．４６ １１．７０

北京京东信息技术有限公司

２

常州悦为电子商务股份有限公司

１

，

９４２．１１ ８．３１

３

上海宝尊电子商务有限公司

７４０．０２ ３．１７

４

唯品会（中国）有限公司

７２２．４６ ３．０９

５

北京兆通源恒商贸有限公司

５０５．９４ ２．１７

合计

６

，

６４４．９９ ２８．４４

注：北京京东世纪贸易有限公司为北京京东信息技术有限公司股东。

报告期内

，

南极电商不存在向单个客户提供的收入比例超过营业收入总额的

５０％

或严重依赖于少数客户的情形

，

因此南极电商经营业

绩不存在依赖部分重大客户的情况

。

南极电商及其董事

、

监事

、

高级管理人员和核心技术人员

、

主要关联方或持有南极电商

５％

以上股份的主要股东在上述客户中不占有任

何权益

，

无其他应披露的关联交易

。

二

、

主要采购情况

（

一

）

主要采购项目

南极电商作为一家以提供服务为主的企业

，

以向整个服务体系中的服务对象所提供的服务为主要产品

，

不涉及到直接的生产加工

，

因此

其采购项目主要包括商标及其辅料

、

与品牌宣传相关的广告及宣传费

、

与货品销售业务相关的采购货品

。

同时

，

南极电商经营活动中耗用的能源较少

，

主要为维持办公中心基本运营的水

、

电等

，

成本占比较低

。

作为日常基本的能源消耗

，

价格

变化较小

，

能源供应情况稳定

，

对南极电商经营影响较小

。

（

二

）

报告期内主要供应商情况

１、

与服务业务相关的主要供应商情况

南极电商与服务业务相关的采购内容主要包括

：

商标及其辅料

、

与品牌宣传相关的广告及宣传费

。

报告期内主要的供应商情况如下

：

时间 序列 供应商名称 采购内容 采购额 （万元） 占同期采购总额比例（

％

）

２０１５

年

１－６

月

１

上海同翔纺织机械有限公司 商标及其辅料

１２２．４３ ３．３８

２

上海金海紫禾影视文化工作室 广告及宣传费

８８．７３ ２．４５

３

上海华洵信息技术有限公司 商标及其辅料

８４．７４ ２．３４

４

上海贝鑫包装材料有限公司 商标及其辅料

６３．９２ １．７６

５

温州市金博印刷有限公司 商标及其辅料

５０．４６ １．３９

合计

４１０．２８ １１．３２

２０１４

１

上海同翔纺织机械有限公司 商标及其辅料

２２６．４４ ２．５８

２

上海尚扬广告有限公司 广告及宣传费

１８０．２６ ２．０５

３

北京行知探索文化传播有限公司 广告及宣传费

１４０．１８ １．５９

４

上海金海紫禾影视文化工作室 广告及宣传费

１１８．３１ １．３５

５

温州市金博印刷有限公司 商标及其辅料

１１０．２２ １．２５

合计

７７５．４１ ８．８２

２０１３

１

湖南广播电视广告总公司 广告及宣传费

４００．０４ ２．６８

２

上海尚扬广告有限公司 广告及宣传费

２１３．８８ １．４３

３

北京金海紫禾影视文化工作室（有限合伙） 广告及宣传费

１５７．６６ １．０５

４

上海法顿印刷有限公司 商标及其辅料

１５５．７３ １．０４

５

上海笙翔商标织造有限公司 商标及其辅料

１４７．１４ ０．９８

合计

１

，

０７４．４５ ７．１８

２０１２

１

湖南广播电视广告总公司 广告及宣传费

７４２．５６ ７．８０

２

浙江广播电视集团 广告及宣传费

５６７．２７ ５．９５

３

海蕴广告（上海）有限公司 广告及宣传费

２１７．０９ ２．２８

４

北京金海紫禾影视文化工作室（有限合伙） 广告及宣传费

１８９．１９ １．９９

５

北京蓝海艺族影视文化工作室（普通合伙） 广告及宣传费

１４０．５４ １．４８

合计

１

，

８５６．６５ １９．５０

注：采购总额包括商标及其辅料、与品牌宣传相关的广告及宣传费、采购货品。

报告期内

，

南极电商不存在向单个供应商采购金额占其采购总额比例超过

５０％

或严重依赖于少数供应商的情形

。

南极电商及其董事

、

监事

、

高级管理人员

、

核心技术人员

、

主要关联方或持有南极电商

５％

以上股份的股东在上述供应商中不占有任何权

益

，

无其他应披露的关联交易

。

２、

与货品销售业务相关的主要供应商情况

南极电商与货品销售业务相关的采购内容主要包括

：“

南极人

”

品牌货品

。

报告期内主要的供应商情况如下

：

时间 序列 供应商名称

采购额

（万元）

占同期采购总额比例（

％

）

２０１５

年

１－６

月

１

江阴卓尔纺织制品有限公司

５６６．７９ １５．６３

２

金华市伊姿秀服饰有限公司

５０４．２５ １３．９１

３

江阴皇玛服饰有限公司

４８０．９７ １３．２６

４

青岛可爱多服装有限公司

２１３．５７ ５．８９

５

张家港保税区金旺达贸易有限公司

１８８．３８ ５．２０

合计

１

，

９５３．９６ ５３．８９

２０１４

１

义乌银海服饰有限公司

１

，

００８．９５ １１．４８

２

江阴皇玛服饰有限公司

９４５．８５ １０．７６

３

荆州市红叶针织服饰有限公司

６０７．４３ ６．９１

４

江阴市缘之恋服饰有限公司

４６６．５３ ５．３１

５

江阴卓尔纺织制品有限公司

４５１．７２ ５．１４

合计

３

，

４８０．４８ ３９．６０

２０１３

１

江阴市缘之恋服饰有限公司

３

，

８４６．０５ ２５．７３

２

江阴市金棉服饰有限公司

１

，

２５１．１１ ８．３７

３

江阴皇玛服饰有限公司

６６３．５８ ４．４４

４

江阴市诚彩服饰有限公司

４７８．５９ ３．２０

５

荆州市红叶针织服饰有限公司

４４０．９９ ２．９５

合计

６

，

６８０．３２ ４４．６９

２０１２

１

江阴皇玛服饰有限公司

１

，

２４０．１５ １３．０２

２

江阴市缘之恋服饰有限公司

１

，

１９３．５６ １２．５３

３

江阴市万家红服装有限公司

７８６．３４ ８．２５

４

江苏菲莱雪纺织品发展有限公司

５９２．４４ ６．２２

５

江阴市金棉服饰有限公司

５３７．５６ ５．６４

合计

４

，

３５０．０５ ４５．６６

注：采购总额包括商标及其辅料、与品牌宣传相关的广告及宣传费、采购货品

报告期内

，

南极电商不存在向单个供应商采购金额占其采购总额比例超过

５０％

或严重依赖于少数供应商的情形

。

南极电商及其董事

、

监事

、

高级管理人员

、

核心技术人员

、

主要关联方或持有南极电商

５％

以上股份的股东在上述供应商中不占有任何权

益

，

无其他应披露的关联交易

。

第四节 固定资产

、

无形资产及其他经营要素

一

、

主要固定资产情况

南极电商的固定资产主要包括运输设备

、

办公设备

、

电子设备

。

截至

２０１５

年

６

月

３０

日

，

南极电商拥有的固定资产概况如下

：

单位

：

万元

项目 原值 累计折旧 净值 成新率（

％

）

运输设备

５５７．９３ ２３２．４０ ３２５．５３ ５８．３５

办公设备

５７．６７ ２０．５８ ３７．０９ ６４．３１

电子设备

２０２．５２ ９５．１３ １０７．３９ ５３．０２

合计

８１８．１２ ３４８．１２ ４７０．００ ５７．４５

鉴于服务行业特殊的经营模式

、

轻资产运营的特点

，

截至本报告书签署日

，

南极电商及其子公司没有拥有土地使用权和房屋的情况

。

其

办公场所

、

经营场所等经营所用房产均为租赁而来

。

截至本报告书签署日

，

南极电商及其子公司房屋租赁情况如下

：

序号 出租人 承租人 座落 面积（㎡） 租赁期限 租赁金额

１

上海新世界城物

业管理有限公司

南极电商

上海市南京西路

２－６８

号十七、十八

楼

３

，

３９０．２０

２０１４．５．１５

至

２０１７．５．１４

９

，

８３１．５８

元

／

日 ， 自

第二年起每年递增

５％

２

上海强祥机械设

备有限公司

南极电商 上海市沪青平公路

３９７８

号

５

，

０００．００

２０１５．４．１

至

２０１５．１２．３１

１６５

，

７１０

元

／

月

３

江苏安达洲沿江

国际物流有限公

司

南极电商、叶雷

常熟市虞山镇莫城南三环路

１２

号

１

幢

１

，

３００．００

２０１５．４．１

至

２０１６．３．３１

２５０

，

０００

元

／

年

４

张玉祥 南极电商

上海市复兴东路

７０１

弄

３

号楼

７０２

室

１５５．１１

２０１３．１１．２０

至

２０１６．１１．１９

８

，

０００

元

／

月

５

张敖奇 南极电商

杭州市闲林镇西溪风情花园新天地

大楼

７１９

室

５９．２０

２０１４．９．１５

至

２０１５．９．１４

３

，

５００

元

／

月

６

上海西虹桥商务

开发有限公司

南极电商

上海青浦区沪青平公路

１３６２

号

１

幢

１

层

Ａ

区

１０２

室

－－－

２０１０．１２．１４

至

２０３０．１２．１３

２

，

０００

元

／

月

７

上海强祥机械设

备有限公司

南极人电子商务 上海市沪青平公路

３９７８

号

５

，

０００．００

２０１５．１．１

至

２０１５．１２．３１

１６５

，

７１０

元

／

月

８

上海西虹桥创业

服务有限公司

南极人电子商务

青浦区沪青平公路

１３６２

号

１

幢

１

层

Ａ

区

１２０

室

－－－

２０１１．６．１６

至

２０４１．６．１５

前五年为无偿 使

用， 房租以第六年

开始计算， 将以周

边当时房价做 参

考，另行协议决定

９

安徽白马电子商

务有限公司

合肥南极人

合肥市白马电子商务产业园， 房屋

号

１７０１

５０．００

２０１５．８．１３

至

２０１６．２．１４

９００

元

／

月，租金每年

上浮

１０％

１０

上海西虹桥创业

服务有限公司

一站通

上海市青浦区沪青平公路

１３６２

号

１

幢

１

层

Ｉ

区

１４３

室

１０．００ ２０１４．８．５

至

２０１９．８．４

第一年为无偿 使

用， 第二年开始收

取租金，租金另定

１１

上海西虹桥创业

服务有限公司

一站美

上海市青浦区徐泾镇双联路

１５８

号

２

层

Ｃ

区

２３８

室

１０．００

２０１５．５．２２

至

２０２０．５．２１

前五年为无偿 使

用， 房租以第六年

开始计算， 将以周

边当时房价做 参

考，另行协议决定

南极电商目前正在租赁的位于上海市南京西路

２－６８

号十七

、

十八楼系用于办公用途

，

该等房屋系南极电商向上海新世界城 物 业 管理

有限公司租赁而来

。

上海新世界城物业管理有限公司已出具证明

，

确 认该 等 房 屋为 其 所有

，

不 存 在争 议 和纠 纷

；

上海 新 世 界城 物 业

管理有限公司目前正在积极申请办理该房屋所有权证

。

同时

，

南极电商控股股东张玉祥出具承诺

，

确认如因该等房屋未 取 得房 屋 所

有权证事宜

，

导致在该房屋租赁期限内南极电商需要搬迁或解除租赁合同

，

致使南极电商遭受额外损失及影响经营 损失

，

由 张玉 祥

全部承担

。

二

、

主要无形资产情况

请参见本报告书

“

第五章

／

第七节 南极电商主要资产权属

、

负债及对外担保情

／

一

、

主要资产构成

／ （

一

）

主要资产具体情况

”。

三

、

南极电商的特许经营权

南极电商无特许经营权

。

第五节 安全生产和环境保护情况

一

、

安全生产情况

南极电商不从事产品生产

，

经营过程中不存在影响劳动安全的危险因素

。

为了保证员工的工作安全

，

南极电商建立了消防安全管理制

度

、

安全管理制度

，

要求所有员工在上岗前

，

需要进行必要的安全教育培训

，

并在办公场所设立了必要的安全防范设施

，

避免意外事故的发

生

。

二

、

环境保护情况

南极电商注重环境保护

，

在业务运作流程上严格遵循国家有关环境保护的法律和法规

。

南极电商以品牌管理及电商综合服务为主要的

产品及服务内容

，

不存在直接生产环节

，

经营过程中除生活污水和垃圾外无污染环境的其他

“

三废

”

产生

。

第六节 南极电商的技术研发情况

一

、

南极电商的主要核心技术

南极电商的技术研发核心主要体现在两个方面

：

品牌产品的研发设计和服务平台的信息技术研发

。

在品牌产品的研发设计方面

，

南极电商针对目前线上母婴用品

、

婴童装

、

男女装等产品的需求进行深入的市场调研

，

通过数据分析

，

提炼

材质

、

款式细节

、

设计理念

，

从而转化为销售卖点

，

结合产品流行趋势和

“

南极人

”

倡导的品牌理念

，

保证消费者能够享受到

“

南极人

”

品牌相关

产品的高性价比体验

。

在服务平台的信息技术研发方面

，

南极电商结合现有的平台及未来的战略布局

，

依托大数据

，

为电子商务企业的战略转型

、

行业定位

、

店

铺定位提供支撑

，

为店铺提供精准投放

，

最终提高投资回报率

。

目前

，

南极电商已应用如下技术工具为客户提供相关服务

：

序号 技术系统 主要作用

１

南极人数据智慧

该系统的作用主要是通过对各类电商平台数据和管理平台系统数据进行采集和获取，结合各类模型对数据进

行分析、挖掘、展现和运用，为企业提供财务、业务和内控决策参考，为客户提供行业、品牌、店铺、产品数据分

析，并通过大数据提供进一步的诊断及改进方案和服务。

２

产品及品质控制平台

该系统的作用为通过对各类产品设计、评估、打样、管理和上架功能，实现产品过程管理及结果展现，从而实现

对客户提供产品层次的专业服务，对批量产品的生产过程和结果进行品质把控，在提供服务的同时实现严格

的品质监督和控制。

３

电商供应链生态服务平台

该系统的作用是通过服务平台为电商供应链体系提供技术支持，从而为体系中的客户提供集订单处理、管理

策略、活动规划、仓储管理、仓内操作、快递物流和财务结算等服务，旨在实现“经销商没有库存的生意，供应商

没有坏账的生意”。

二

、

南极电商的研究开发情况

南极电商重视产品及技术研发

，

通过强大的大数据系统搜集

、

分析客户的切实需求来指导产品规划

，

从而挖掘消费者对产品的需求

。

（

一

）

品牌产品的研发设计方面

１、

研发设计人员配备及产品研发情况

报告期内

，

南极电商一直注重研发技术人才队伍的建设

，

建立了人才引进

、

人才培养等一整套较为完善的制度

，

不断吸收优秀人才加入

公司

，

充实研发队伍

。

截至

２０１５

年

６

月

３０

日

，

南极电商拥有技术人员

６０

人

，

占员工总数的

２２．００％。

南极电商研发技术人员具有丰富的理

论知识和扎实的实践操作经验

，

技术水平较高

，

人员构成合理

。

南极电商采取以市场需求为导向的研发模式

，

报告期内设计的款式为

９５８

款

，

已经上市的款式为

４９０

款

，

选用的面料达到百余种

，

为消

费者提供了丰富的选择空间

。

２、

研发设计流程

南极电商的研发流程高度重视市场调研

，

坚持以消费者需求为导向

，

综合评估设计成果的市场前景等因素

。

同时

，

南极电商积极申请专

利

，

保护研发成果

。

研发设计流程图如下

：

南极电商研发活动按流程可分为设计需求申请

、

信息收集

、

产品开发方案

、

产品设计

、

样衣制作

、

评审和跟踪拍摄等环节

。

流程可以简述

为如下几步

：

第一步

，

各项目设计师根据客户申请设计请求

，

或者依据市场调研和资讯渠道

，

结合品牌定位

，

对流行趋势

、

色彩

、

面料及竞争对手等信

息进行分析后提出设计概念

，

制定初步研发规划

；

第二步

，

经设计经理批准后

，

设计师与经销商

、

供应商充分沟通基础上

，

制定系列产品开发计划及完成时间

；

第三步

，

设计师按照设计需求申请进行款式设计

，

内部评审通过的设计方案送至申请方

（

供应商

／

经销商

）

进行审核

；

第四步

，

审核通过后供应商根据样衣版式制作样板

，

并根据样板剪裁

、

缝制成衣

；

第五步

，

设计经理及供应商

、

经销商审核样衣

，

并进行市场定位

；

第六步

，

样衣审核通过或局部修改完成后

，

进行拍照工作

，

完整的设计流程完成

；

第七步

，

跟踪后续的产品营销方案及销售情况

。

（

二

）

服务平台的信息技术研发方面

南极电商作为电商生态建立

、

供应链整合的服务平台商

，

具备了全面的电商相关专业服务能力

，

通过各类服务平台实现专业技术输出

。

未来

，

南极电商规划开发包括

“

南极人

ＣＲＭ

系统

”、“

第一颜值

ＡＰＰ”

等数据分析

、

营销支持工具

，

以及通过技术合作或者自主研发的方式

，

开

发

“

即时排名查询软件

”、“

长线排名监控

”、“

关键词分析软件

”

等多种应用技术支持软件

，

为各类客户提供全方位的互联网专业服务能力

。

序号 应用技术 主要作用

１

即时排名查询软件 可以查询单个或者多个关键词对应店铺的宝贝排名，排名模式包括“综合”、“人气”、“销量”、“直通车”。

２

长线排名监控

１．

从两个维度来监控排名，“关键词

＋

淘宝店”、“关键词

＋

单个宝贝”；

２．

可以监控两个搜索入口：淘宝搜索、天猫搜索；

３．

排名方式支持

４

种监控：默认排名

＋

人气排名

＋

销量排名

＋

直通车排名；

４．

自动监控排名变化并记录历史排名。

３

人气货物分析

记录所销货物每天成交数据，改标题记录，价格变化记录，买家

ＩＤ

购买数量和频率，判断人气宝贝的制

作手法。

４

关键词分析软件

１．

搜索下拉框和相关词；

２．

类目

ＴＯＰ２０

词库；

３．

淘宝排行榜搜索热门词和飙升词；

４．

淘宝首页搜索框下方推荐入口关键词；

５．

直通车相关词搜索；

６．

搜索关关键字的指数查询、去重、筛选、组合、分词等。

５

隐形降权探测分析软件 可以观察和预警店铺主要货物是否权重降低。

６

爆款词分析软件

对类目主关键词进行市场分析，涵盖搜索展示页面货物的下架时间、浏览量、收藏量、折扣情况、评价情

况、特色服务、信誉、宝贝类目等详细数据，并对这些元素进行数据分析来找出和透视自己的竞争货物，

通过下架时间的精准计算来避开强势货物的排名竞争， 从而最大概率的在所选定的下架时间拿到首页

排名流量。

７

图片测评软件 帮助选择高点击率的图片。

８

图片视频下载软件 下载任意宝贝图片视频到本地。

９

宝贝下载软件

将任意淘宝宝贝的主图、

ＳＫＵ

图、宝贝描述图片、宝贝标题和店铺旺旺等信息下载到本地，并且将宝贝整

体生成软件，方便后续查阅参考

１０

竞争对手分析软件

跟踪分析竞争对手店铺多项指标的工具，主要包括店铺销量走势、销售额估算和走势，隐形降权分析，下

架时间分析，价格和买家分析等各项指标。

１１

属性分析软件 可以获取宝贝的所有属性信息并分析汇总以及对宝贝类目和店铺宝贝进行搜索分析。

１２

上下架时间透视软件

输入任意店铺旺旺

ＩＤ

或者宝贝链接地址，透视任意店铺或宝贝的上下架时间分布，可以参考竞争对手

的下架时间。

１３

店铺装修助手 帮助不懂代码的用户进行装修。

１４

淘宝

ＳＥＯ

优化软件

宝贝关键字词库、黄金关键字挖局、标题修改、店铺诊断、精准下架时间、

ＳＥＯ

流量监控追踪分析、宝贝和

全店排名监控、点击图库和

ＳＥＯ

元素标签分析。

１５

直通车软件

关键字排名优化、推广主图关键字优化、定向投放优化。通过生成报表清晰的展现盈利和亏损的宝贝、关

键字等。

１６

豆腐块卡位软件 天猫关键字卡位，筛选豆腐块潜力并计算卡位条件。

１７

排名提升软件 分析宝贝关键字历史表现，来掌控规划关键字以后的表现。

１８

长尾词词库 优质超低竞争长尾词词库，主要用于零销量宝贝和低销量宝贝优化标题使用。

未来

，

将以

“

混合云

”

为硬件和网络环境

，

建立大数据分析

、

柔性供应链平台

、

品质控制及会员管理体系和移动互联等系统

，

提升公司的数

据化信息化水平

，

从而为客户提供更有效的专业服务

，

并提高南极电商软实力和核心竞争力

。

三

、

南极电商的研发机制

（

一

）

有效的激励机制

南极电商鼓励研发设计人员积极创新

，

并建立了一套行之有效的管理制度

。

南极电商建立了完善科学的考核机制和激励机制

，

将创新性

成果作为研发设计人员的重要考核指标

。

发行人定期对设计人员进行考评

，

将收入与设计成果

、

成果订货量等指标挂钩

，

鼓励良性的内部竞

争机制

，

极大地调动了研发设计人员的主观能动性

，

有效避免了核心设计人员的流失

，

保证团队的稳定性

。

（

二

）

鼓励创新的企业文化

南极电商积极推进鼓励创新的企业文化建设

，

形成倡导创新的良好氛围

。

为了保持研发人员的创新活力

，

南极电商组织研发设计人员外

出考察

，

并定期组织参加交流活动

，

通过与专业咨询机构研讨交流

，

使设计人员掌握市场的趋势变动

、

行业技术发展方向及行业内的研发现

状

，

保持研发设计人员对行业资讯信息的敏感性

；

鼓励创新性设计

，

设计配套的人力培训及升职制度

，

保持员工的创新动力和归属感

。

（

三

）

完善人才培训机制

研发设计力量是公司持续发展的必要保证

，

南极电商始终将人才培养作为公司发展的基础

。

南极电商在人才培养和选拔上

，

不仅重视专

业能力和学历背景

，

还把团队合作能力

、

忠诚度

、

敬业精神等指标作为重要参考因素

。

南极电商建立了科学的内部人才培养及选拔机制

，

从

“

新员工入职培训

”

到后续的

“

岗位技能培训

”，

再到不定期的

“

管理能力培训

”，

保持了培养的连续性

；

在培养方式上

，

采用定期举办内部培训

和外聘专家交流等形式

，

有助于快速提高团队的研发设计能力

，

加速传统理念与新设计观点的融合

。

对公司的贡献度是每个员工获得奖励或

培养机会的基础

，

合理的机制有利于保证整个研发设计团队创新性和工作热情

。

四

、

报告期内研发投入情况

为保障服务的有效性及延续性

，

南极电商在信息平台系统及品牌产品核心技术方面持续进行研发投入

，

所研发的核心技术为南极电商

成功完善服务体系奠定了技术基础

，

达到了提高服务效率

、

提升客户满意度

、

扩大品牌影响力的效果

。

报告期内

，

南极电商研发投入如下

：

单位

：

万元

项目

２０１５

年

１－６

月

２０１４

年

２０１３

年

２０１２

年

研发费用

５１８．６７ ９６０．６９ ７７９．３９ ４５５．６６

占营业收入的比例

４．５５％ ３．５１％ ２．７９％ １．９５％

五

、

报告期核心技术人员及变动情况

南极电商核心技术人员情况参见本报告书

“

第五章

／

第五节 南极电商董事

、

监事

、

高级管理人员与核心技术人员情况

／

一

、

董事

、

监事

、

高

级管理人员与核心技术人员简介

／ （

四

）

核心技术人员

”。

第七节 主要产品和服务的质量控制情况

一

、

质量控制部门

南极电商根据自身产品服务模式的特征

，

在对服务对象的甄选

、

对平台所提供的服务内容

、

消费者消费体验等方面

，

均设置了相应的团

队来对关键节点进行质量管控

，

保证产品和服务的质量

。

消费者的消费体验和

“

南极人

”

品牌产品的质量

，

是

“

南极人

”

品牌保持优秀口碑的基础

，

因此

，

南极电商针对品牌产品的直接生产商筛选

及其生产环节

，

设计了严格质量控制标准和措施

。

南极电商针对

“

南极人

”

品牌的终端产品

，

按照品类在产品研究院下设内衣

、

母婴

、

服装等多个品控团队

，

对

“

南极人

”

品牌的市场反映进

行质量监控

。

品质团队管理所有生产商提交的质量检验报告

，

对应合同基础数据库

，

实现基础数据标准统一

；

通过管理系统软件对项目主要

指标进行质量控制测试

，

以控制每项业务的服务水准

。

品质团队通过数据调研

，

跟进

”

南极人

”

品牌产品的市场数据

，

对存在的问题进行调研

，

明确产品的质量问题

，

以及需求把控的质量点

；

建

立

“

南极人

”

品牌产品的标准作业指导书

，

签订第三方质检合作协议

，

对国标

、

行业标准的更新及时跟进

，

推送最新标准到事业部及

“

南极人

”

品牌产品的供应商

，

降低品质问题的发生率

。

在面

、

辅料研发阶段

，

南极电商设立了材料工艺组和包装

ＶＩ

设计组

，

专门负责对面辅料产品的研发和质量控制等

，

确保从面

、

辅料的研

发到面

、

辅料批量生产都实行有效的质量监督和控制

。

二

、

质量控制措施

（

一

）

对辅料

、

产品包装

、“

南极人

”

品牌产品的质量控制

南极电商以提供服务和品牌管理为主要运营方式

，

对

“

南极人

”

品牌的供应商

（

直接生产商

）

有严格的选择流程和标准

，

质量管理工作贯

穿了南极电商整个业务流程

，

从产品开发

、

供应商甄选

、

生产流程管理

、

入库检验以及线上店铺抽检等各个环节保证了产品质量的稳定

，

减少

“

南极人

”

品牌产品的不合格品

。

在供应商甄选环节

，

南极电商制定了严格的评估程序

，

并根据声誉

、

经验

、

品控能力

、

交货时间

、

生产能力等因素综合评估供应商

，

进行价

格谈判

，

确定合作意向

，

小规模试产合格后

，

方可成为合格供应商

。

通过建立完善的供应商甄选标准和体系

，

对供应商的生产设备

、

工艺流程

、

管理水平等进行评估与定期考核

，

并建立了相应的淘汰机制

。

南极电商每年要对合格供应商进行验厂

、

考核

，

要求合格供应商严格遵循

“

南极

人

”

品牌所要求的质量标准

。

南极电商联合第三方检测机构对供应商做质量管理体系标准认证

。

供应商大批量生产前

，

必须提供每个产品的

《

检测报告

》，《

检测报告

》

需由南极电商指定的专业机构出具

，

检测内容包含国家规定的硬性指标

、

线上销售的检测项目和南极电商要求的检测项目

，

各项指标必须合

格

。

供应商在生产中

，

南极电商品控团队有权对货品的生产流程进行质量监控

，

并对成品按比例进行抽检

，

保证产品质量

。

通过完善的内部控制

、

现代化的管理模式

、

一流的检测手段

，

从供应商评估

、

进料检验

、

原料领用

、

产能评估

、

生产过程抽检

、

成品检验

、

售

后服务全过程进行控制

，

并相应制订了质检管理制度

，

以保证产品质量符合预定要求

。

（

二

）

对服务的质量控制

针对南极电商所提供的服务

，

由各个品类的事业部人员作为质量控制的主体

，

向经销商提供的品牌授权

、

品牌文化管理

、

供应链整合

、

大

数据分析等服务

；

向供应商提供的品牌授权服务

、

产品设计研发

、

质量控制

、

新客户推荐等服务

。

通过保持与供应商和经销商的日常沟通

、

定

期反馈

，

保证服务质量

，

进而提高

“

南极人

”

品牌产品使用者的消费体验

。

同时

，

南极电商通过为服务平台体系内的主体提供市场反馈及消费者行为信息

，

建立多层次的考核体系

，

来保证整个服务平台的各个参

与方遵守整个服务体系的要求

，

通过对供应商和经销商的质量控制

，

进一步转化为对终端消费者的消费体验的把控

。

南极电商定期对

“

南极人

”

品牌的产品在各销售平台的消费者反馈进行调研和分析

，

对消费者的需求进行分类

，

并将需求分析结果与供

应商进行分享

、

分析

，

从而改进产品

，

提升品牌的产品竞争力和服务的满意度

。

另外

，

跟进经销商店铺情况

，

在店铺视觉装修

、

运营

、

客服体系方面

，

通过店铺装修是否达标

、

运营方面数据是否异常

、

客服方面服务是否

到位

，

考核南极电商提供给经销商的资源是否按照要求合理分配与使用

（

如页面设计

、

运营意见

、

客服提升方案等

），

对经销商服务质量做整

体考核与监督

。

南极电商建立的多层次的考核体系

，

主要包括

：

不定期考核

，

即事业部人员阶段性总结经销商月度客服数据

，

并做分析诊断

，

发现问题

，

对经销商服务质量进行考评

；

定期考核

，

即设定周期

，

两周一次

，

针对经销商店铺进行店铺视觉评分

；

以匿名顾客的身份进店进行消费体验

，

与经销商客服聊天调研并记录

，

每月调研数量不少于

１０

家

；

以及对经销商店铺的店招

、

导航

、

首页

、

详情页

、

主图五大方面进行评分及排名考

核

。

（

三

）

对品牌相关产品研发设计的质量控制

为了更好的提高自

“

南极人

”

品牌产品的研发技术和能力

，

形成规模化

、

流程化开发

，

南极电商研发设计环节也建立了多层次的质量控制

体系

。

具体的质量控制措施如下

：

１、

研发过程中的产品质量控制

项目在正式启动之前

，

项目制作人与项目主要创作人员结合南极电商战略发展规划

，

进行市场产品调研

，

确定新设项目的主要类型和核

心特征

，

并根据产品的初步策划撰写立项说明书

，

提交总裁办初审

。

项目经理进行初步审核

，

预估市场前景

。

通过初审后

，

研发团队需要制作产品小样

，

各小组模块负责对产品的前后的原料

、

版型

、

工艺

、

销售等方面进行审核和评估

，

最终由项目

经理负责评审验收

。

同时

，

项目制作人进一步撰写策划细案

，

并着手制作产品核心卖点

，

产品策划

、

产品技术

、

产品工艺

、

产品设计人员共同参

与初样开发

，

初样完成后

，

项目制作人将策划细案和初样提交复审

。

项目经理

、

董事长进行审核

，

审核无误后签字通过

，

项目正式立项

。

产品立项成功后

，

项目制作人组建项目研发团队进入项目的开发阶段

。

项目研发主要包括产品策划

、

产品生产

、

产品推广

、

后期销售等工

作

。

项目研发过程中

，

项目经理每周组织召开一次项目进度会

，

了解项目进展情况及存在问题

，

并向管理层汇报

。

２、

产品试样质量控制

“

南极人

”

品牌产品在供应商正式量产之前

，

都需要经过

“

试样

”、“

封样

”

和

“

大货

”

三个阶段

。

产品研发进展到可以提交

“

试样

”

时

，

由项目经理提出试样申请并提交产品研究院总监进行审核

。

产品研究院将打样产品进行原料

、

面辅

料

、

版型

、

工艺等方面审核评估

。

采购组将意见反馈给项目经理

，

经运营经理评测及判定产品品质

，

并提交董事长审批通过后

，

项目产品即通

过试样模拟

，

进入封样阶段

。

产品进入

“

封样

”

阶段时

，

由项目经理提交封样申请

，

由研发分管领导及采购组进行审核评估

。

事业部将产品提交给供应商和平台进行产

品推广

，

材料工艺团队将产品的原料

、

版型

、

工艺

、

搭配

、

卖点等提炼

，

将意见反馈给研发部门运营经理

。

在研发部门运营经理根据双方约定的

工艺单进行审核并判定产品品质验收合格

，

并经董事长审批通过后

，

跟供应商进行双方封样

，

进入

“

大货

”

阶段

。

产品进入

“

大货

”

阶段时

，

由项目经理提交大货申请

，

由研发运营经理进行审核

。

业务增值部将产品放置于可供消费者查看的平台

，

大数

据服务部负责对产品即时数据进行监控

。

产品通过研发运营经理的评测验收合格

，

并经董事长审批通过后

，

项目产品即可大货生产

，

可以正

式上线销售

。

三

、

质量控制结果与产品质量纠纷

南极电商产品及服务质量稳定可靠

，

报告期内产品无重大赔偿

、

退货和质量纠纷问题

，

不存在因产品质量而引起的重大诉讼

、

仲裁或行

政处罚

。

在遇到客户投诉和质量纠纷时

，

启动第三方质检机构协同处理方案

，

包括对样品进行确认是否为

“

南极人

”

品牌授权产品

；

对检测进行查

询跟踪

；

对不合格项目的申诉进行跟踪确认

；

对客户的申诉进行及时反馈

。

南极电商设立

“

客户反馈机制

”，

质量控制标准以服务与客户为核心

，

作为制定质量控制标准的出发点

。

南极电商设置了反馈渠道

，

倾听

客户的反馈

，

保护客户的利益

；

对客户满意度在南极电商内部采用平台

、

内部报刊等多渠道公示机制

，

鼓励公示来自市场客户的评价

；

事业部

人员对第三方抽检平台的抽检情况进行跟踪

，

并对消费评价调研

，

保持与客户的信息沟通及时有效

。

南极电商通过奖罚机制

，

奖励提供优质产品服务的团队和供应商

，

对产品服务质量不足的团队进行惩罚

。

外部客户的客观评价

，

成为员

工在人力测评中的重要评测指标

，

同时

，

南极电商也会根据客户投诉的恶劣程度给予相关人员行政及人力方面的处罚

。

除了奖金奖励外

，

奖

励信息将在南极电商公示

，

以激励员工和体系内供应商

。

第七章 本次交易的评估情况说明

第一节 拟出售资产的评估情况

一

、

评估概述

根据中水致远评报字

［２０１５］

第

２２５９

号评估报告

，

中水致远以

２０１５

年

６

月

３０

日为评估基准日

，

选用资产基础法和收益法两种评估方法

对拟出售资产进行了评估

，

并最终采用资产基础法评估结果

，

具体评估结果如下

：

单位

：

万元

项目 账面价值 评估值 增值额 增值率（

％

）

资产总额

１９

，

３９３．６３ ２６

，

４０５．４６ ７

，

０１１．８３ ３６．１６

负债总额

２

，

０６７．３６ ２

，

０３３．４１ －３３．９５ －１．６４

股东权益

１７

，

３２６．２７ ２４

，

３７２．０５ ７

，

０４５．７８ ４０．６７

二

、

评估方法的选择

企业价值评估的基本方法主要有收益法

、

市场法和资产基础法

。

《

资产评估准则

———

企业价值

》

规定

，

注册资产评估师执行企业价值评估业务

，

应当根据评估目的

、

评估对象

、

价值类型

、

资料收集情况等

相关条件

，

分析收益法

、

市场法和资产基础法三种资产评估基本方法的适用性

，

恰当选择一种或者多种资产评估基本方法

。

根据评估目的

、

评估对象

、

价值类型

、

资料收集情况等相关条件

，

以及三种评估基本方法的适用条件

，

本次评估选用的评估方法为

：

收益

法

、

资产基础法

。

评估方法选择理由如下

：

由于我国目前市场化

、

信息化程度尚不高

，

企业转让案例的公开资料少

，

具有与新民科技较高相似性和可比性的交易案例及可比因素收

集困难

，

更难以对参考交易案例有相对充分

、

全面和具体的了解

，

个体性差异难以比较

。

因此本次评估不具备采用市场法进行评估条件

。

收益法是指通过将新民科技预期收益资本化或折现以确定评估对象价值的评估思路

。

本次评估以评估对象持续经营为假设前提

，

根据

市场前景

，

企业管理层对企业未来经营进行了分析和预测

，

具备采用收益法进行评估的基本条件

。

新民科技各项资产及负债权属清晰

，

相关资料较为齐全

，

能够通过采用各种方法评定估算各项资产

、

负债的价值

，

具备采用资产基础法

进行评估的基本条件

。

综上

，

本次评估采用资产基础法和收益法两种方法对拟出售资产的全部资产及负债在

２０１５

年

６

月

３０

日的市场价值进行了评估

，

不同

评估方法对应的评估结果具体如下

：

（

一

）

收益法评估结果

新民科技评估基准日拟出售资产总额为

１９，３９３．６３

万元

，

负债总额为

２，０６７．４６

万元

，

净资产为

１７，３２６．２７

万元

。

采用收益法评估后

，

得出在评估基准日

２０１５

年

６

月

３０

日新民科技拟出售净资产评估结果为

２１，０１４．４０

万元

，

较其账面净资产

１７，

３７３．１１

万元

，

增值

３，６４１．２９

万元

，

增值率

２０．９６％。

（

二

）

资产基础法评估结果

新民科技评估基准日总资产账面价值为

１９，３９３．６３

万元

，

评估价值为

２６，４０５．４６

万元

，

增值额为

７，０１１．８３

万元

，

增值率为

３６．１６％；

总负债

账面价值为

２，０６７．３６

万元

，

评估价值为

２，０３３．４１

万元

，

评估减值

３３．９５

万元

，

增值率

－１．６４％；

净资产账面价值为

１７，３２６．２７

万元

，

净资产评估

价值为

２４，３７２．０５

万元

，

增值额为

７，０４５．７８

万元

，

增值率为

４０．６７％。

资产基础法下

，

拟出售资产评估结果如下

：

单位

：

万元

项目

账面价值 评估价值 增减值 增值率

％

Ａ Ｂ Ｃ＝Ｂ－Ａ Ｄ＝Ｃ／Ａ×１００％

１

流动资产

８

，

５１３．３６ ８

，

８１７．４７ ３０４．１１ ３．５７

２

非流动资产

１０

，

８８０．２７ １７

，

５８７．９９ ６

，

７０７．７２ ６１．６５

３

其中：长期股权投资

４

，

５１８．６０ ８

，

２４１．４５ ３

，

７２２．８５ ８２．３９

４

固定资产

５

，

６７４．８６ ７

，

７５７．４４ ２

，

０８２．５８ ３６．７０

５

无形资产

６８６．８１ １

，

５８９．１０ ９０２．２９ １３１．３７

６

资产总计

１９

，

３９３．６３ ２６

，

４０５．４６ ７

，

０１１．８３ ３６．１６

７

流动负债

２

，

０３３．４１ ２

，

０３３．４１ － －

８

非流动负债

３３．９５ － －３３．９５ －１００．００

９

负债合计

２

，

０６７．４６ ２

，

０３３．４１ －３３．９５ －１．６４

１０

净资产（所有者权益）

１７

，

３２６．２７ ２４

，

３７２．０５ ７

，

０４５．４８ ４０．６７

１．

一般假设

（１）

新民科技所处的政治

、

经济和社会环境无重大变化

，

所在的行业保持自然稳定的发展态势

，

经营所遵循的国家及地方现行的有关法

律法规及政策

、

国家宏观经济形势无重大变化

；

（２）

假设与新民科技经营相关的国家现行的税赋基准及税率

，

银行信贷利率以及其他政策性收费等评估基准日后不发生重大变化

；

（３）

假设新民科技完全遵守国家所有相关的法律法规

，

不会出现影响公司发展和收益实现的重大违规事项

；

（４）

假设新民科技将保持持续性运营

，

并在经营范围

、

方式上与现时方向保持一致

；

（５）

假设评估基准日后无其他人力不可抗拒及不可预见因素造成的重大不利影响

。

２．

针对性假设

（１）

假设新民科技未来将采取的会计政策和编写此份报告时所采用的会计政策在重要方面基本一致

；

（２）

假设评估基准日后被评估单位能稳步推进公司的发展计划

，

保持良好的经营态势

；

（３）

基于新民科技基准日现有的经营能力

，

不考虑未来可能由于管理层

、

经营策略和追加投资等情况导致的经营范围扩大

；

（４）

假设评估基准日后被评估单位的现金流入为平均流入

，

现金流出为平均流出

；

（５）

评估未考虑通货膨胀因素的影响

，

估算中的一切取价标准均为评估基准日有效的价格标准及价值体系

；

（６）

假设持续经营过程中经营者可以获取必要的信贷或其他资金支持

，

满足基本需要

。

若将来实际情况与上述评估假设产生差异时

，

将对评估结论产生影响

，

报告使用者应在使用本报告时充分考虑评估假设对本评估结论

的影响

。

三

、

资产评估结论分析

资产基础法评估后的股东全部权益价值为

２４，３７２．０５

万元

，

收益法评估后的股东全部权益价值为

２１，０１４．４０

万元

，

两者相差

３，３５７．６５

万

元

，

差异率为

１５．９８％。

资产基础法合理评估了各分项资产价值和负债的基础上确定评估对象价值的评估思路

，

即将各种要素资产的评估值加总减去负债评估

值求得净资产价值的方法

。

收益法在理论上是一种比较完善和全面的方法

，

是从评估对象的未来获利能力角度出发

，

反映了各项资产的综合

获利能力

。

新民科技的主营业务为丝织品织造业务

，

由于受宏观经济影响

，

下游市场需求不景气

，

历史年度收入较为平稳

，

国内经济增速继续放缓

，

丝织品织造业务行业需求总体低迷

，

且市场竞争依然激烈

，

影响公司盈利

，

而劳动成本又上升等因素影响

，

企业毛利率不高

。

而资产基础法是

指在合理评估企业各分项资产价值和负债的基础上确定评估对象价值的评估思路

，

本次评估也已充分显化了企业各类资产包括商标

、

专利

、

软件著作权等价值

。

从总体来看

，

资产基础法所依据的资料数据要优于收益法

。

故最终选取资产基础法得出的评估值作为最终评估结论

。

根据上述分析

，

本次评估结论采用资产基础法评估结果

，

即新民科技出售净资产价值为

２４，３７２．０５

万元

。

四

、

拟出售资产评估增值情况及原因

（

一

）

资产基础法评估结论与账面值比较变动情况如下

：

单位

：

万元

项目

账面价值 评估价值 增减值 增值率

％

Ａ Ｂ Ｃ＝Ｂ－Ａ Ｄ＝Ｃ／Ａ×１００％

１

流动资产

８

，

５１３．３６ ８

，

８１７．４７ ３０４．１１ ３．５７

２

非流动资产

１０

，

８８０．２７ １７

，

５８７．９９ ６

，

７０７．７２ ６１．６５

３

其中：长期股权投资

４

，

５１８．６０ ８

，

２４１．４５ ３

，

７２２．８５ ８２．３９

４

固定资产

５

，

６７４．８６ ７

，

７５７．４４ ２

，

０８２．５８ ３６．７０

５

无形资产

６８６．８１ １

，

５８９．１０ ９０２．２９ １３１．３７

６

资产总计

１９

，

３９３．６３ ２６

，

４０５．４６ ７

，

０１１．８３ ３６．１６

７

流动负债

２

，

０３３．４１ ２

，

０３３．４１ － －

８

非流动负债

３３．９５ － －３３．９５ －１００．００

９

负债合计

２

，

０６７．３６ ２

，

０３３．４１ －３３．９５ －１．６４

１０

净资产（所有者权益）

１７

，

３２６．２７ ２４

，

３７２．０５ ７

，

０４５．７８ ４０．６７

（

二

）

资产基础法主要增减值原因分析

采用资产基础法评估后增值

７，０４５．７８

万元

，

增值率

４０．６７％，

评估主要增减原因分析如下

：

１、

流动资产评估增值

３０４．１１

万元

，

增值原因主要为产成品账面值仅反映其生产成本

，

而产成品售价扣除相关税费及适当利润后高于账

面值

，

从而造成本次评估增值

。

２、

非流动资产评估增值

６，７０７．７２

万元

，

主要为

：

（１）

长期股权投资评估增值

３，７２２．８５

万元

，

增值原因主要为新民科技对长期股权投资单位采用成本法核算

，

其账面价值为历史投资成

本

，

长期股权投资单位历年经营上的盈利导致评估值增加

。

（２）

房屋建筑类固定资产评估增值

１，７６８．８９

万元

，

增值的主要原因是评估采用的耐用年限与企业的会计折旧年限不一致

，

评估的耐用年

限要长于企业的会计折旧年限

；

评估基准日时的材料

、

人工费等高于建筑物建成时的价格

。

（３）

设备类固定资产评估增值

３１３．６９

万元

，

增值的主要原因是委估设备的经济耐用年限长于设备的财务折旧年限

，

造成评估净值增值

。

（４）

无形资产评估增值

９０２．２９

万元

，

主是土地使用权的评估增值

，

系待估宗地取得时间较早

，

随着盛泽镇经济发展以及政府对基础设施

的投入

，

并且国家对工业用地指标有控制

，

导致土地价格有所上涨

。

３、

非流动负债评估减值

３３．９５

万元

，

主要原因是该款项为不需支付的政府补助款

，

从而造成本次评估减值

。

第二节 拟购买资产的评估情况

一

、

评估概述

中水致远以

２０１５

年

６

月

３０

日为评估基准日对拟购买资产南极电商

１００％

股东权益进行评估

，

并出具了中水致远评报字

［２０１５］

第

２２５８

号

《

评估报告

》。

中水致远对南极电商

１００％

的股东全部权益价值分别采用了收益法和资产基础法进行评估

，

并最终选用了收益法评估结果作

为评估结论

。

截至评估基准日

，

南极电商经审计后的账面资产总额为

３８，９２８．４７

万元

，

负债总额为

５，４１４．６１

万元

，

净资产为

３３，５１３．８６

万元

。

收益法评

估后的股东全部权益价值为

２３４，３８２．４０

万元

，

评估增值

２００，８６８．５４

万元

，

增值率为

５９９．３６％。

二

、

评估方法的选择及说明

（

一

）

评估方法的选择

企业价值评估的基本方法主要有收益法

、

市场法和资产基础法

。

企业价值评估中的收益法

，

是指将预期收益资本化或者折现

，

确定评估对象价值的评估方法

。

收益法常用的具体方法包括股利折现法和

现金流量折现法

。

企业价值评估中的市场法

，

是指将评估对象与可比上市公司或者可比交易案例进行比较

，

确定评估对象价值的评估方法

。

市场法常用的

两种具体方法是上市公司比较法和交易案例比较法

。

企业价值评估中的资产基础法

，

是指以被评估企业评估基准日的资产负债表为基础

，

合理评估企业表内及表外各项资产

、

负债价值

，

确

定评估对象价值的评估方法

。

《

资产评估准则

－－

企业 价 值

》

规定

，

注 册资 产 评 估师 执 行企 业 价值 评 估 业务

，

应 当根 据 评 估目 的

、

评 估 对 象

、

价 值 类 型

、

资 料 收

集 情 况 等相 关 条件

，

分 析 收益 法

、

市 场 法 和 资 产 基 础 法 三 种 资 产 评 估 基 本 方 法 的 适 用 性

，

恰 当 选 择 一 种 或 者 多 种 资 产 评 估 基 本

方 法

。

由于我国目前市场化

、

信息化程度尚不高

，

企业转让案例的公开资料少

，

具有与南极电商较高相似性和可比性的交易案例及可比因素收

集困难

，

更难以对参考交易案例有相对充分

、

全面和具体的了解

，

个体性差异难以比较

。

因此本次评估不具备采用市场法进行评估条

件

。

收益法是指通过将南极电商预期收益资本化或折现以确定评估对象价值的评估思路

。

本次评估以评估对象持续经营为假设前提

，

根据

市场前景

，

企业管理层对企业未来经营进行了分析和预测

，

具备采用收益法进行评估的基本条件

。

南极电商各项资产及负债权属清晰

，

相关资料较为齐全

，

能够通过采用各种方法评定估算各项资产

、

负债的价值

，

具备采用资产基础法

进行评估的基本条件

。

综上

，

本项目具备采用资产基础法和收益法的基本条件

，

确定采用资产基础法和收益法两种评估方法进行评估

。

（

二

）

资产基础法评估方法

资产基础法

，

是以在评估基准日重新建造一个与评估对象相同的企业或独立获利实体所需的投资额作为判断整体资产价值的依据

，

具

体是指将构成企业的各种要素资产的评估值加总减去负债评估值求得企业价值的方法

。

１、

流动资产的评估

流动资产的评估

，

主要采用重置成本法

。

（１）

货币资金的评估

评估人员通过对申报单位库存现金进行盘点

，

采用倒推方法验证评估基准日的现金余额

，

并同现金日记账

、

总账现金账户余额核对

，

以

核查后的账面值确认评估值

；

对银行存款和其他货币资金核对银行对帐单

，

有未达帐项的

，

对余额调节表进行试算平衡

，

核对无误后

，

以经核

查后的账面价值确认评估值

。

（２）

应收票据的评估

评估人员在核查票据的性质

、

出票人

、

承兑人

、

出票日期

、

到期时间及票据对应业务的发生情况后

，

以到期可收回数额确定评估值

。

（３）

应收款项

（

应收账款

、

其他应收款

）

的评估

评估人员根据每笔款项可能收回的数额确定评估值

。

具体操作时依据企业的历史资料和评估时了解的情况

，

具体分析了欠款时间

、

欠款

原因

、

历年款项回收情况

、

欠款人的资信和经营现况等

，

并查阅了基准日后账簿记录

，

对应收款项的回收情况进行了核查

，

以综合判断各项应

收款回收的可能性

。

根据各单位的具体情况

，

分别采用个别认定法和账龄分析法

，

对评估风险损失进行估计

，

账面上的

“

坏账准备

”

科目评估

为零

，

以账面值减去评估风险损失作为评估值

。

（４）

预付账款的评估

在对预付款项核查无误的基础上

，

通过查阅款项金额发生时间

、

业务内容等账务记录

，

查验购货合同

、

基准日后的收货记录

、

发票等

，

以

根据所能收回的相应货物形成资产或权利的价值确定评估值

。

（５）

应收利息的评估

应收利息为持有的银行理财产品期间的应收利息

。

评估人员对总账

、

明细账及报表数进行了核查

，

对利息计提进行了复核

，

以核实后的

账面值作为评估值

。

（６）

存货的评估

存货包括原材料

、

库存商品

。

①

原材料

原材料为近期采购的各类标牌

，

由于该类标牌按生产厂家需求购置

，

周转速度较快

，

清查后账面值接近基准日市价

，

故以清查后的数量

乘以清查后账面单价确定评估值

。

②

库存商品

对于外购的库存商品的评估

，

按不同的类别

，

采用相应的估价方法

：

Ａ．

对于库存时间短

、

流动性强

、

市场价格变化不大的库存商品

，

以核查后的账面价值确定评估值

；

Ｂ．

对于库存时间长

、

流动性差

、

市场价格变化大的库存商品

，

在进行鉴定的基础上

，

通过分析计算

，

扣除相应贬值额

（

保留变现净值

）

后

，

确

定评估值

。

（７）

其他流动资产

其他流动资产为购买的银行理财产品

、

待抵扣增值税以及租赁费摊销

。

评估人员核对了明细账

、

总账及报表

，

并与银行对账单进行核对

、

发函确认

。

抽查了租赁费的支付凭证

，

本次评估按尚存受益年限确定评估价值

。

２、

长期股权投资的评估

对长期股权投资

，

首先对长期投资形成的原因

、

账面值和实际状况等进行了取证核实

，

并查阅了投资协议

、

股东会决议

、

章程和有关会计

记录等

，

以确定长期投资的真实性和完整性

。

对纳入本次评估范围的被投资企业

，

根据国家现行法律法规和相关行业标准要求

，

需对其进行整体评估

，

然后根据对被投资企业持股比

例分别计算各长期投资企业评估值

。

评估中所遵循的评估原则

、

采用的评估方法

、

各项资产及负债的评估过程等保持一致

，

在评估中采用同一标准

、

同一尺度

，

以合理公允和

充分地反映各被投资单位各项资产的价值

。

长期股权投资评估值

＝

被投资单位整体评估后净资产

×

持股比例

在确定长期股权投资评估值时

，

评估师没有考虑控股权和少数股权等因素产生的溢价和折价

，

也未考虑股权流动性对评估结果的影响

。

３、

固定资产

－

设备类资产评估

根据持续使用假设

，

结合委估机器设备的特点和收集资料情况

，

此次评估采用重置成本法

。

基本公式

：

车辆评估价值

＝

重置价值

×

成新率

＋

牌照费用

电子设备评估价值

＝

重置价值

×

成新率

（１）

重置价值的确定

①

车辆重置成本的确定

在公路上行驶的车辆

：

重置价值

＝

市场价格

（

不含税价

）＋

车辆购置税

＋

其他费用

车辆购置税

：

为车辆不含税价的

１０％。

②

办公电子设备重置全价的确定

对于办公电子设备一般价值量小

、

不需安装即可使用

，

其重置成本通过市场询价直接确定

。

重置价值

＝

电子设备市场价格

（

不含税价

）

③

设备购置价的确定

设备购置价格的确定主要是通过以下方法确定

：①

通过向设备原生产制造厂家或代理商进行询价

；②

通过查询

《２０１５

年机电产品价格信

息数据库查询系统

》

等数据库报价资料取得

；③

对无法询价及估算的其他设备

，

以类似设备的现行市价为基础加以分析调整确定

。

（２）

成新率的确定

①

在公路上行驶的车辆

按行驶时间计算成新率

＝（

规定行驶时间

－

已行驶时间

）÷

规定行驶时间

×１００％

按行驶里程计算成新率

＝（

规定行驶里程

－

已行驶里程

）÷

规定行驶里程

×１００％

本评估取两者之中低者

，

作为理论成新率

，

再综合考虑现场勘察情况

，

确定最终综合成新率

。

②

电子设备成新率的确定

采用年限法成新率并根据现场勘察情况进行调整确定最终成新率

。

４、

无形资产

—

其他无形资产的评估

其他无形资产为南极电商申报的有账面记录的办公软件和无账面记录的商标

、

专利等组成

。

（１）

办公软件的评估

对于外购的办公软件

，

评估人员查阅了购置合同

、

发票等资料

，

检查了有关账册及相关会计凭证

。

委估办公软件评估基准日市场价值与

账面原值相比变化不大

，

其剩余期限内使用该办公软件所得收益与摊销余额基本匹配

，

按账面摊销余额确认评估值

。

（２）

商标的评估

①

委估商标情况

“

南极人

”

系列商标共计

８７

项

，

以南极人图形

、

文字为核心的系列商标

。

是服装业著名商标

，

商标美誉度

、

知名度高居前列

，

在服装品牌

中

，

占据重要位置

。“

南极人

”

在市场的号召力近年来突飞猛进

，

在同类产品中

，

消费者对于

“

南极人

”

系列的品牌认可度相对较高

。

②

评估方法

进行商标资产评估基本方法包括收益现值法

、

市场法和成本法

。

要根据评估对象

、

价值类型

、

资料收集情况等相关条件

，

分析三种基本方

法的适用性

，

恰当选择一种或多种资产评估基本方法

。

收益现值法是指将被评估商标资产的预期未来收益依一定折现率折成现值以确定其价值的评估方法

。

收益法以决定资产内在价值的根

本依据

———

未来盈利能力为基础评价该资产价值

。

但预测被评估商标资产未来收益和选取折现率难度较大

，

采用收益法需要一定的市场基

础条件

。

市场法是指将被评估商标资产与可比较的参考资产即在市场上交易过的可比商标资产进行比较

，

以参考商标资产的交易价格为基础

，

加以调整修正后确定其价值的评估方法

。

但是商标资产具有的非标准性和唯一性特征限制了市场法在商标资产评估中的应用

。

成本法

，

是指将该商标资产在研制或取得

、

持有期间的全部物化劳动和或劳动的费用支出加和

，

然后考虑资金成本

、

利润率

、

贬值率等因

素求得该项商标资产的价值

。

但是

，

无形成本本身所具有的不完整性

、

弱对应性

、

虚拟性决定了成本法不是商标资产评估的首选和唯一方法

。

本次对商标权评估根据其自身的市场知名度

、

附着产品的与其前景和市场销售情况

、

收益状况等采用收益法

。

③

评估模型

采用收益法进行评估

，

是通过估算委估商标资产在企业未来净利润中的分成额并折成现值

，

从而确定其价值的一种评估方法

。

采用收益

法确定商标权评估值的计算公式如下

：

式中

：Ｐ———

委估商标的评估价值

；

Ｒｉ———

基准日后第

ｉ

年委估商标的预期收益

；

Ｋ———

利润分成率

；

ｎ———

未来收益期

；

ｉ———

折现期

；

ｒ———

折现率

。

④

利润分成率计算

Ｋ＝ｎ＋（ｎ－ｍ）×λ

式中

：Ｋ———

委估商标利润分成率

；

ｍ———

分成率的取值上限

；

ｎ———

分成率的取值下限

；

λ———

分成率的调整系数

。

５、

递延所得税资产的评估

对递延所得税资产

，

评估人员查阅了相关政策和原始凭证

，

核对账

、

表金额

，

检查递延所得税资产发生的原因

、

金额

，

预计转销年限和本

期转销额是否合理正确

，

检查是否以未来期间很可能取得用来抵扣可抵扣暂时性差异的应纳税所得额为限

，

确认由可抵扣暂时性差异产生

的递延所得税资产

，

且未来产生的税前利润能够实现账面提取的递延所得税

，

因而确认递延所得税资产是适当的

，

递延所得税是具有实质的

权利的资产

。

本次评估以核查后账面值作为评估值

。

６、

负债的评估

对评估范围内的负债

，

以审定后的金额为基础

，

对各项负债进行核实

，

判断各笔债务是否是被评估单位基准日实际承担的债务

，

债权人

是否存在

，

以评估基准日实际需要支付的负债额来确定评估值

。

（

三

）

收益法评估说明

本次收益现值评估采用现金流量贴现法

（ＤＣＦ）：

现金流量贴现法

（ＤＣＦ）

是通过将企业未来以净现金流量形式所体现出来的预期收益折

算为现值

，

评估资产价值的一种方法

。

其基本思路是通过估算企业未来预期的自由现金流

（

企业的息前税后净现金流量

），

并采用适宜的折现

率折算成现时价值

，

得出评估值

。

其适用的基本条件是

：

企业具备持续经营的基础和条件

，

经营与收益之间存有较稳定的对应关系

，

并且未来

预期收益和风险能够预测并可量化

。

１、

本次估值的具体思路是

：

（１）

按照审计的报表口径

，

对纳入报表范围的资产和业务

，

按照最近几年的历史经营状况和业务类型等估算预期净现金流量

，

并折现得

到营业性资产的价值

；

（２）

对纳入报表范围

，

但在预期经营性现金流估算中未予考虑的资产

，

定义其为基准日存在的溢余性或非经营性资产

，

单独测算其价值

；

（３）

由上述各项资产和负债价值的估算加和

，

得到评估对象的企业价值

，

经扣减有息债务价值后得到股东全部权益价值

。

２、

收益法估值模型

企业价值由正常经营活动中产生的自由现金流量折现为企业营业性资产价值和与不直接产生现金流的其他资产价值构成

。

股东全部权益价值

＝

企业整体价值

－

付息债务

企业价值由其正常经营活动中产生的营业现金流与正常经营活动无关的非营业资产价值构成

，

计算公式为

：

企业整体价值

＝

经营性资产价值

＋

溢余资产价值

＋

非经营性资产价值

－

非经营性负债价值

其中

：

经营性资产价值按以下公式确定

：

式中

：Ｐ－－－

经营性资产价值

Ｒｉ－－－

企业未来第

ｉ

个收益期的自由现金流量

ｎ－－－

明确预测期

ｒ－－－

折现率

，

以企业加权平均资本成本作为折现率

Ａｎ－－－

企业预测期末的终值

（１）

自由现金流量的确定

本次评估

，

使用自由现金流量作为经营性资产的收益指标

，

其基本定义为

：

（

预测期内每年

）

自由现金流量

＝

净利润

＋

折旧与摊销

＋

扣税后有息债务利息

－

资本性支出

－

营运资金变动额

（２）

收益期限的确定

收益期限的确定一般按企业章程规定的为准

。

从企业经营的角度来讲

，

可以有相当长的经营时间

，

依据现有的相关规定

，

公司在经营期

限届满时根据股东需要

，

其经营期限可以无限续展

。

故本次评估按惯例以经营期限为无限年处理

。

（３）

折现率的确定

对于折现率

，

评估师采用加权平均资本成本

。

由于自由现金流量代表了公司的现金流量在未扣除任何有关融资的资金流前的量

。

加权平

均资本成本是反映公司可获得的资金成本

（

负债和股本

）

以及对债权人和股东不同回报率上的杠杆影响的指标

。

按照收益额与折现率口径一

致的原则

，

则折现率采用加权平均资本成本

（ＷＡＣＣ）。

即

：ｒ＝Ｋｅ×［Ｅ ／ （Ｅ＋Ｄ）］＋ Ｋｄ×（１－Ｔ）×［Ｄ ／ （Ｅ＋Ｄ）］

其中

：Ｋｅ＝

权益资本成本

Ｋｄ×（１－ｔ）＝

税后债务成本

Ｅ ／ （Ｄ＋Ｅ）＝

所有者权益占总资本

（

有息债务与所有者权益之和

）

的比例

Ｄ ／ （Ｄ＋Ｅ）＝

有息债务占总资本的比例

（

财务杠杆比率

）

Ｔ

为所得税税率

权益资本成本

（Ｋｅ）

按

ＣＡＰＭ

模型进行求取

：

公式

：Ｋｅ ＝ Ｒｆ＋β×Ｒｐｍ＋ Ｒｃ

式中

：

Ｒｆ：

无风险报酬率

β：

权益的系统风险系数

Ｒｐｍ：

市场风险溢价

Ｒｃ：

企业特定风险调整系数

３、

溢余资产价值的确定

溢余资产是指与企业经营收益无直接关系的

，

超过企业经营所需的多余资产

。

４、

非经营性资产价值的确定

非经营性资产是指与企业正常经营收益无直接关系的资产

，

包括不产生效益的资产

，

以及与评估预测收益无关联的资产

。

三

、

评估假设

本次评估是建立在以下前提和假设条件下的

：

（

一

）

一般假设

１、

南极电商所处的政治

、

经济和社会环境无重大变化

，

所在的行业保持自然稳定的发展态势

，

经营所遵循的国家及地方现行的有关法律

法规及政策

、

国家宏观经济形势无重大变化

；

２、

假设与南极电商经营相关的国家现行的税赋基准及税率

，

银行信贷利率以及其他政策性收费等评估基准日后不发生重大变化

；

３、

假设南极电商完全遵守国家所有相关的法律法规

，

不会出现影响公司发展和收益实现的重大违规事项

；

４、

假设南极电商将保持持续性运营

，

并在经营范围

、

方式上与现时方向保持一致

；

５、

假设评估基准日后无其他人力不可抗拒及不可预见因素造成的重大不利影响

。

（

二

）

针对性假设

１、

假设南极电商未来将采取的会计政策和编写此份报告时所采用的会计政策在重要方面基本一致

；

２ 、

假设 评 估基 准 日后 被 评 估单 位 的管 理 层 是负 责 的

、

稳 定 的

，

且 公 司 管理 层 能稳 步 推 进公 司 的发 展 计划

，

保 持 良好 的 经营 态

势

；

３、

基于南极电商基准日现有的经营能力

，

不考虑未来可能由于管理层

、

经营策略和追加投资等情况导致的经营范围扩大

；

４、

假设南极电商的技术队伍及其高级管理人员保持相对稳定

，

不会发生重大的核心专业人员流失问题

；

５、

假设评估基准日后被评估单位的现金流入为平均流入

，

现金流出为平均流出

；

６、

评估未考虑通货膨胀因素的影响

，

估算中的一切取价标准均为评估基准日有效的价格标准及价值体系

；

７、

假设持续经营过程中经营者可以获取必要的信贷或其他资金支持

，

满足基本需要

。

若将来实际情况与上述评估假设产生差异时

，

将对评估结论产生影响

，

报告使用者应在使用评估报告时充分考虑评估假设对本评估结

论的影响

。

四

、

收益法评估计算及分析过程

本次交易拟购买资产南极电商主营业务均集中于南极电商

、

全资子公司南极人电子商务

、

控股子公司合肥南极人

，

其中南极电商主要业

务为品牌服务费和标牌使用费收入

，

南极人电子商务主要经营唯品会的成衣销售业务

，

合肥南极人主要经营供应链的园区服务业务

。

由于子

公司经营业务受母公司控制

，

考虑收益预测的合理性

，

本次评估的收益期收益按南极电商

、

全资子公司南极人电子商务

、

控股子公司合肥南

极人三个会计主体的合并报表口径

，

收益口径为预测期的企业自由现金流量

。

对南极电商的未来财务数据预测是以其

２０１２

年

－２０１５

年

６

月的经营业绩为基础

，

遵循我国现行的有关法律

、

法规

，

根据国家宏观政策

、

国家及地区的宏观经济状况

，

企业的发展规划和经营计划

、

优劣势

、

机遇及风险等

，

尤其是企业所面临的市场环境和未来的发展前景及潜力

，

并结合南极电商经营计划

、

财务预算对未来年度财务数据进行预测

，

其中主要数据预测说明如下

：

（

一

）

营业收入的预测

南极电商是一家向千万家小微电商及供应商提供品牌授权服务

、

电商生态综合服务

、

柔性供应链园区服务

，

并经营货品销售业务的现代

综合服务商

。

南极电商主要业务类型有

“

南极人

”

品牌服务费收入

、

标牌使用费收入

，

货品销售收入

，

园区平台服务费收入等

。

１、

历史营业收入

南极电商历史年度收入主要有品牌服务费收入

、

标牌使用费收入

，

货品销售收入

，

园区平台服务费收入构成

。

历史年度主营业务收入情况如下表所示

：

单位

：

万元

收入类别

２０１２

年

２０１３

年

２０１４

年

２０１５

年

１－６

月

品牌服务费收入

１１

，

５５４．９２ １２

，

８２９．８３ １０

，

７２０．５４ ４

，

４３６．４９

标牌使用费收入

４２２．４０ １

，

９３５．１８ ２

，

７４２．２９ １

，

８９５．５１

货品销售收入

１１

，

３９０．８４ １３

，

２０９．１８ １３

，

６１４．７５ ４

，

８７８．６８

园区平台服务费收入

－ － ２７２．０３ １９５．４９

合计

２３

，

３６８．１６ ２７

，

９７４．１９ ２７

，

３４９．６０ １１

，

４０６．１６

南极电商自

２００８

年鼓励经销商转型加入淘宝系开店

，

通过小批量的客户转型成功的案例后

，

大批量的南极电商客户涌入淘宝系平台

。

２００８

年至

２０１２

年期间

，

是电子商务发展黄金期

，

大量供应商及经销商加入南极电商

ＮＧＴＴ

共同体

，

南极电商利用供应链优势

，

为广大用户提

供性价比高的产品

，

在淘宝系平台取得销售量突破

。

在此期间

，

南极电商尝试在母婴类目开拓销售

，

也获得了用户的青睐

。

经过电子商务四年

的快速发展

，

南极电商在淘宝系内衣类目

、

母婴类目名列前茅

。

２０１３

年

，

电子商务进入高峰期

，

南极电商随着淘宝系平台的快速发展

，

获得大量活动资源

，

取得了在淘宝系聚划算平台的单品日销上万

件的业绩

，

平台给予南极电商的资源也越来越多

，

南极电商进入淘宝系各大活动的主会场

。

因淘宝系

２０１３

年上半年活动销售量超出经销商

正常备货

，

其销量已超出平台方及南极人经销商的预测

，

经销商立即向供应商大批量订货

，

以保证下半年的销售发货

，

而缺乏对于销售计划

的评估及落地性

，

造成盲目备货

，

货品积压

，

造成

２０１３

年标牌的申领数量较大

，２０１４

年标牌的申领数量下降

。

因经销商

２０１３

年盲目备货

，

以致南极电商收入出现波动

，２０１４

年南极电商在战略上又做了新的调整

，

通过业务增值服务

，

为店铺提供销

售提升咨询

、

计划的同时

，

对经销商的订货计划也做了调整

，

以销售计划来制定生产计划

，

随着南极人这一年的业务沉淀

，

整体发展稳健提

升

，

经销商

２０１３

年的库存在

２０１４

年上半年全部售完

，

同时进行了新品的开发

、

迭代

，

业务增值的服务范围也进行了扩展

，

新品开发

、

店铺诊

断

、

运营计划制定

、

流量管理

、

用户体验

、

产品拍摄

、

页面设计

、

活动资源获取

、

活动营销策划

、ＣＲＭ

等

，

使线上店铺为用户提供千店千面的体

验

，

获得南极人用户的良好口碑

，２０１５

年上半年销售量同比有了较大提高

。

２、

未来年度营业收入预测

（１）“

南极人

”

标牌使用费及品牌服务费收入

①“

南极人

”

品牌产品市场需求分析

根据阿里网的数据魔方软件统计

，

获取了南极人品牌各主要一级类目

２０１２－２０１５

年

６

月的销售金额与阿里全网同类目前

１０

名品牌的

销售总金额

，

并进行分析比较

，

具体数据见下表

：

单位

：

万元

行业名称

２０１２

年

７－１２

月

２０１３

年

２０１４

年

２０１５

年

１－６

月

女士内衣

／

男士内衣

／

家居

服

行业

ＴＯＰ１０ １９９

，

７１３．００ ３７７

，

９４８．７４ ４３９

，

０３１．０１ ２１６

，

６７６．６３

南极人

５２

，

８３２．７７ ８９

，

９７７．０８ １０１

，

５７１．９５ ４１

，

８０３．８５

占比

２６．４５％ ２３．８１％ ２３．１４％ １９．２９％

童装

／

婴儿装

／

亲子装

行业

ＴＯＰ１０ ５５

，

０４４．９１ １２２

，

７０４．１３ １８８

，

４６７．５３ ９１

，

２３６．０７

南极人

１１８．４８ ６

，

６７５．４７ ２２

，

６１１．２２ ８

，

４９１．１６

占比

０．２２％ ５．４４％ １２．００％ ９．３１％

女装

／

女士精品

行业

ＴＯＰ１０ ２２５

，

６１７．８９ ５５７

，

３５１．４６ ７１９

，

７２５．５７ ３６４

，

７１６．５９

南极人

８８４．９６ ４

，

２５５．２２ ９

，

９０８．０１ ５

，

０５２．９７

占比

０．３９％ ０．７６％ １．３８％ １．３９％

男装

行业

ＴＯＰ１０ ２５７

，

８３７．２９ ７６２

，

５８６．５６ ９８８

，

９０５．４０ ５４９

，

３６１．１７

南极人

１

，

３３８．６３ ６

，

９５５．６７ １８

，

３９５．０４ ９

，

１３５．６２

占比

０．５２％ ０．９１％ １．８６％ １．６６％

床上用品

行业

ＴＯＰ１０ ４

，

７３２．４１ ７

，

５７０．３９ ３１０

，

０９３．０９ １５６

，

１６１．２５

南极人

－ － １６

，

７３５．４４ １５

，

９５６．７５

占比

０．００％ ０．００％ ５．４０％ １０．２２％

尿片

／

洗护

／

喂哺

／

推车床

行业

ＴＯＰ１０ １０９

，

３３４．３６ ３０６

，

３９４．３２ ４３５

，

３３６．２０ ２３８

，

９２０．２２

南极人

－ １．６５ ２

，

３２６．５８ ３

，

１８７．９８

占比

０．００％ ０．００％ ０．５３％ １．３３％

户外

／

登山

／

野营

／

旅行用品

行业

ＴＯＰ１０ ８５

，

１４６．０９ ２１５

，

６９２．９４ ２２８

，

１８４．７４ １１３

，

３６９．７６

南极人

－ － ２４６．９８ ３９５．５９

占比

０．００％ ０．００％ ０．１１％ ０．３５％

从上表可知

，

对于女士内衣

／

男士内衣

／

家居服类目

，

年增长率与整个内衣类目基本保持一致

，

占据了行业

ＴＯＰ１０

的

２０％

市场份额

，

南极

人品牌产品销售量排名行业前列

。

对于童装

／

婴儿装

／

亲子装

、

女装

／

女士精品

、

男装三个类目

，２０１２

年

７

月

－２０１５

年

６

月

，

南极人品牌总销量增长幅度远远大于阿里网同类

目的增长幅度

，

占比逐年提高

，

主要原因是由于南极电商加强了该品类的市场开拓力度

。

对于床上用品

、

尿片

／

洗护

／

喂哺

／

推车床

、

户外

／

登山

／

野营

／

旅行用品三个类目以及箱包

、

男鞋

、

女鞋等多个正处于启动期和成长期的类

目

，

根据南极电商历史销售经验

，

新增类目产品在互联网启动期

，

一般为

３－６

个月

，

成长期约

１－２

年

，

成熟期约

３

年

，

所以随着新增类目销售

市场的逐渐成熟

，

南极电商在此阶段会有较大的增长幅度

。

②

南极电商对品牌的推广措施

２０１５

年

，

南极电商业务又进入了高速发展期

，

并随着业务增值服务对供应商的产品开发及经销商的销售规划服务逐渐成熟

，

通过线上店

铺的宽度服务及整个运营计划的过程管理

，

每日数据跟进及异常分析

，

使店铺的评分

、

宝贝评价

、

销售得到了很大的提升

。

而同时南极人转型

成为南极电商

，

意味着南极人的电商生态已建立并逐渐趋向成熟

，

同时围绕着整个生态

，

建立大数据体系

，

与各电商平台洽谈数据接口

，

并搭

建大数据分析平台

，

整合碎片化数据

，

以大数据为基础实现精准定位精准营销

。

通过大数据平台的数据整合及数据分析平台

，

将商家数据及用户数据进行分层管理

，

对于用户数据进行属性

、

标签分级

，

利用标签进行

用户人物刻画

，

利用用户消费习惯进行建模

，

实现战略分群

，

精准化营销

；

而通过行业数据的分析

，

实现在新品开发及上架时间分布上

，

更能

体现南极人产品的优势

。

③

南极人标牌的申领预测

随着互联网行业销售额的增长

，

南极人品牌的提升

，

未来南极人产品的销售量会处于快速增长期

。

前端市场一定程度上牵引着供应链前

段的商品输入

，

一定程度上决定着渠道中可吸纳的商品数量

。

本次南极电商的标牌申领数量预测主要是依据南极电商目前开展的产品类目

，

南极人产品的市场需求

，

生产企业的申领计划

，

参照行业的发展状况

，

具体预测明细如下表

：

单位

：

万元

一级类目 年度 总销售收入 其中：服务收入 使用费收入

女士内衣

／

男士内衣

／

家

居服

２０１５

年

７－１２

月

８

，

１８６．１４ ５

，

７４６．８３ ２

，

４３９．３１

２０１６

年度

１２

，

２１１．８５ ８

，

５４８．２９ ３

，

６６３．５５

２０１７

年度

１４

，

１６５．７４ ９

，

９１６．０２ ４

，

２４９．７２

２０１８

年度

１５

，

２９９．００ １０

，

７０９．３０ ４

，

５８９．７０

２０１９

年度

１６

，

２１６．９４ １１

，

３５１．８６ ４

，

８６５．０８

２０２０

年度

１６

，

７０３．４５ １１

，

６９２．４２ ５

，

０１１．０４

童装

／

婴儿装

／

亲子装

２０１５

年

７－１２

月

１

，

９８５．００ １

，

６５２．９４ ３３２．０６

２０１６

年度

５

，

０８９．２９ ４

，

０７１．４４ １

，

０１７．８６

２０１７

年度

７

，

６３３．９４ ６

，

１０７．１５ １

，

５２６．７９

２０１８

年度

８

，

３９７．３４ ６

，

７１７．８７ １

，

６７９．４７

２０１９

年度

８

，

９０１．１８ ７

，

１２０．９４ １

，

７８０．２４

２０２０

年度

９

，

２５７．２２ ７

，

４０５．７８ １

，

８５１．４４

女装

／

女士精品

２０１５

年

７－１２

月

１

，

９２４．８６ １

，

０４２．９１ ８８１．９４

２０１６

年度

３

，

２２１．５６ １

，

７３９．６４ １

，

４８１．９２

２０１７

年度

４

，

１８８．０３ ２

，

２６１．５４ １

，

９２６．４９

２０１８

年度

４

，

６９０．５９ ２

，

５３２．９２ ２

，

１５７．６７

２０１９

年度

５

，

１５９．６５ ２

，

７８６．２１ ２

，

３７３．４４

２０２０

年度

５

，

４１７．６４ ２

，

９２５．５２ ２

，

４９２．１１

男装

２０１５

年

７－１２

月

２

，

５９２．８７ １

，

９９４．８６ ５９８．０１

２０１６

年度

６

，

３７２．７２ ４

，

７７９．５４ １

，

５９３．１８

２０１７

年度

９

，

５５９．０８ ７

，

１６９．３１ ２

，

３８９．７７

２０１８

年度

１０

，

７０６．１７ ８

，

０２９．６３ ２

，

６７６．５４

２０１９

年度

１１

，

７７６．７９ ８

，

８３２．５９ ２

，

９４４．２０

２０２０

年度

１２

，

３６５．６３ ９

，

２７４．２２ ３

，

０９１．４１

床上用品

２０１５

年

７－１２

月

１

，

３４３．１５ １

，

０６１．７５ ２８１．４０

２０１６

年度

４

，

３５２．２７ ３

，

４８１．８２ ８７０．４５

２０１７

年度

６

，

０９３．１８ ４

，

８７４．５４ １

，

２１８．６４

２０１８

年度

７

，

００７．１６ ５

，

６０５．７３ １

，

４０１．４３

２０１９

年度

７

，

７０７．８８ ６

，

１６６．３０ １

，

５４１．５８

２０２０

年度

８

，

３２４．５１ ６

，

６５９．６１ １

，

６６４．９０

尿片

／

洗护

／

喂哺

／

推车

床

２０１５

年

７－１２

月

７３２．８９ ６７２．６０ ６０．２８

２０１６

年度

２

，

０９９．４０ １

，

７８４．４９ ３１４．９１

２０１７

年度

３

，

７７８．９２ ３

，

２１２．０８ ５６６．８４

２０１８

年度

４

，

１５６．８１ ３

，

５３３．２９ ６２３．５２

２０１９

年度

４

，

４０６．２２ ３

，

７４５．２９ ６６０．９３

２０２０

年度

４

，

５３８．４１ ３

，

８５７．６５ ６８０．７６

居佳布艺

２０１５

年

７－１２

月

３７８．０４ ３２８．６６ ４９．３８

２０１６

年度

１

，

８６９．８９ １

，

６８２．９０ １８６．９９

２０１７

年度

３

，

３６５．８０ ３

，

０２９．２２ ３３６．５８

２０１８

年度

３

，

７０２．３８ ３

，

３３２．１４ ３７０．２４

２０１９

年度

３

，

９２４．５２ ３

，

５３２．０７ ３９２．４５

２０２０

年度

４

，

０８１．５０ ３

，

６７３．３５ ４０８．１５

孕妇装

／

孕产妇用品

／

营

养

２０１５

年

７－１２

月

４７．４８ ３０．５５ １６．９３

２０１６

年度

１２１．３７ ７８．８９ ４２．４８

２０１７

年度

２０６．３３ １３４．１１ ７２．２２

２０１８

年度

２２６．９６ １４７．５３ ７９．４４

２０１９

年度

２４０．５８ １５６．３８ ８４．２０

２０２０

年度

２４７．８０ １６１．０７ ８６．７３

户外

／

登山

／

野营

／

旅行

用品

２０１５

年

７－１２

月

１０．２０ ５．９８ ４．２２

２０１６

年度

４３．５４ ２６．１２ １７．４２

２０１７

年度

６９．６６ ４１．８０ ２７．８７

２０１８

年度

９０．５６ ５４．３４ ３６．２３

２０１９

年度

１０８．６８ ６５．２１ ４３．４７

２０２０

年度

１１９．５４ ７１．７３ ４７．８２

玩具

／

模型

／

动漫

／

早教

／

益智

２０１５

年

７－１２

月

１６８．７８ １５４．５０ １４．２８

２０１６

年度

４９６．２１ ４４６．５８ ４９．６２

２０１７

年度

７９３．９３ ７１４．５４ ７９．３９

２０１８

年度

１

，

０３２．１１ ９２８．９０ １０３．２１

２０１９

年度

１

，

２３８．５３ １

，

１１４．６８ １２３．８５

２０２０

年度

１

，

３６２．３８ １

，

２２６．１４ １３６．２４

箱包皮具

／

热销女包

／

男

包

２０１５

年

７－１２

月

８８．２３ ７５．３５ １２．８８

２０１６

年度

２５２．０４ ２０１．６３ ５０．４１

２０１７

年度

４５３．６７ ３６２．９４ ９０．７３

２０１８

年度

４９９．０４ ３９９．２３ ９９．８１

２０１９

年度

５２８．９８ ４２３．１８ １０５．８０

２０２０

年度

５４４．８５ ４３５．８８ １０８．９７

服饰配件

／

皮带

／

帽子

／

围巾

２０１５

年

７－１２

月

７６．７０ ３７．９８ ３８．７３

２０１６

年度

３２６．３０ ２１２．１０ １１４．２１

２０１７

年度

４８９．４５ ３１８．１４ １７１．３１

２０１８

年度

５２８．６１ ３４３．５９ １８５．０１

２０１９

年度

５６０．３２ ３６４．２１ １９６．１１

２０２０

年度

５７７．１３ ３７５．１４ ２０２．００

女鞋

２０１５

年

７－１２

月

１５２．５６ １４３．６４ ８．９１

２０１６

年度

５６１．５７ ５１６．６４ ４４．９３

２０１７

年度

１

，

０１０．８２ ９２９．９５ ８０．８７

２０１８

年度

１

，

１６２．４４ １

，

０６９．４５ ９３．００

２０１９

年度

１

，

２７８．６８ １

，

１７６．３９ １０２．２９

２０２０

年度

１

，

３５５．４１ １

，

２４６．９７ １０８．４３

流行男鞋

２０１５

年

７－１２

月

８８．３０ ５．２３ ８３．０８

２０１６

年度

２４７．８９ １６６．０９ ８１．８０

２０１７

年度

３７１．８４ ２４９．１３ １２２．７１

２０１８

年度

４２７．６１ ２８６．５０ １４１．１１

２０１９

年度

４７０．３７ ３１５．１５ １５５．２２

２０２０

年度

４９８．５９ ３３４．０６ １６４．５４

童鞋

／

婴儿鞋

／

亲子鞋

２０１５

年

７－１２

月

２５．０２ ２２．０５ ２．９８

２０１６

年度

８０．９０ ７０．３８ １０．５２

２０１７

年度

１４５．６２ １２６．６９ １８．９３

２０１８

年度

１６７．４６ １４５．６９ ２１．７７

２０１９

年度

１８４．２０ １６０．２６ ２３．９５

２０２０

年度

１９３．４２ １６８．２７ ２５．１４

个人护理

／

保健

／

按摩器

材

２０１５

年

７－１２

月

１２６．４３ ８４．９８ ４１．４５

２０１６

年度

２６７．６３ １７９．３１ ８８．３２

２０１７

年度

４０１．４５ ２６８．９７ １３２．４８

２０１８

年度

４４１．５９ ２９５．８７ １４５．７３

２０１９

年度

４６８．０９ ３１３．６２ １５４．４７

２０２０

年度

４８２．１３ ３２３．０３ １５９．１０

生活电器

２０１５

年

７－１２

月

６４．９４ ５０．６０ １４．３５

２０１６

年度

８５．３０ ６８．２４ １７．０６

２０１７

年度

１５３．５４ １２２．８３ ３０．７１

２０１８

年度

１７６．５７ １４１．２６ ３５．３１

２０１９

年度

１９４．２３ １５５．３８ ３８．８５

２０２０

年度

２０５．８８ １６４．７１ ４１．１８

居家日用

２０１５

年

７－１２

月

３９．１９ ３０．５９ ８．６０

２０１６

年度

１１４．４８ ８９．２９ ２５．１９

２０１７

年度

１７１．７２ １３３．９４ ３７．７８

２０１８

年度

１８８．８９ １４７．３３ ４１．５６

２０１９

年度

２００．２２ １５６．１７ ４４．０５

２０２０

年度

２０６．２３ １６０．８６ ４５．３７

厨房电器

２０１５

年

７－１２

月

－ － －

２０１６

年度

３７．４０ ２８．０５ ９．３５

２０１７

年度

５４．２３ ４０．６７ １３．５６

２０１８

年度

５９．６５ ４４．７４ １４．９１

２０１９

年度

６３．２３ ４７．４２ １５．８１

２０２０

年度

６５．１３ ４８．８５ １６．２８

餐饮具

２０１５

年

７－１２

月

６５．２０ ６１．３２ ３．８８

２０１６

年度

１０４．３２ ９７．０２ ７．３０

２０１７

年度

１３５．６２ １２６．１３ ９．４９

２０１８

年度

１４９．１８ １３８．７４ １０．４４

２０１９

年度

１５８．１３ １４７．０６ １１．０７

２０２０

年度

１６２．８７ １５１．４７ １１．４０

合计

２０１５

年

７－１２

月

１８

，

０９５．９８ １３

，

２０３．３１ ４

，

８９２．６６

２０１６

年度

３７

，

９５５．９２ ２８

，

２６８．４７ ９

，

６８７．４５

２０１７

年度

５３

，

２４２．５６ ４０

，

１３９．７０ １３

，

１０２．８６

２０１８

年度

５９

，

１１０．１２ ４４

，

６０４．０３ １４

，

５０６．０９

２０１９

年度

６３

，

７８７．４３ ４８

，

１３０．３７ １５

，

６５７．０６

２０２０

年度

６６

，

７０９．７２ ５０

，

３５６．７１ １６

，

３５３．０１

（２）

货品销售收入

南极电商的成衣贸易收入主要由全资子公司南极人电子商务经营

，

由于唯品会的经营规定

，

单个品牌只能有一家运营商经营

，

根据南极

电商经营规划调整

，

未来年度唯品会业务经营由南极人电子商务独家经营

。

预计在

２０１５

年

７－１２

月

，

在唯品会的活动专场有男女内衣专场

、

童装内衣专场

、

童装外装专场

、

文胸专场

、

羽绒服专场

、

婴装专场

。

预计专场数

６

场

，

单场档期时间约为

３

天

，

单场

ｓｋｕ２００

个

，

单场入货值

２０００

万

，

售卖比约为

５０％－６５％

之间

，

扣除唯品会的销售提成后确认南极电商的成衣贸易收入

。

２０１６

年及以后

，

南极电商与唯品会逐渐进行全品类战略合作

，

预计新增品类专场有妈妈装专场

、

童装羽绒服专场

、

家纺专场

、

家居服专

场

、

男装专场

、

女装专场等

，

销售专场数

、

品类等都会不断增加

。

同时

，

南极电商还会经营部分南极人品牌的代销业务

。

本次预测

，

根据南极电商在历史年度销售情况

、

未来年度经营计划

、

电子商务的增

长趋势等确定

。

（３）

园区服务收入

南极电商的园区服务收入是合肥南极人的园区物流服务收入

，

根据公司规划

，

未来年度南极电商会陆续建立

１５－２０

个各产品类别的物

流园区

。

其中合肥园区主营品类为童装全品类

，

主要销售途径有淘宝

、

京东

、

一号店

、

唯品会

、

贝贝网

，

主要供应商有青岛可爱多服装有限公

司

、

荆州市红叶针织服饰有限公司

、

江阴皇玛服饰有限公司

、

诸暨市全成袜厂等

，

已入园经销商

５０

多家

，

店铺

１００

余个

，

以儿童服饰及儿童保

暖内衣为主

。２０１５

年下半年将会对婴装品类进行招商

，

丰富园区经销商

。

本次预测

，

根据合肥园区覆盖的南极人童装

、

婴装产品进园数量以及合肥园区的库容量

、

物流收费标准

，

预测合肥园区服务费收入

。

合肥

南极人已进园客户以及潜在的进园客户的物流件数具体明细见下表

：

单位

：

件
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