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证券代码：002959                               证券简称：小熊电器  

 

小熊电器股份有限公司投资者关系活动记录表 

 

                              编号：2022-001 

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）  电话会议          

参与单位名

称及人员 

长江证券、国泰君安证券、上投摩根基金、天弘基金等 187 方接入电

话会议 

时间 2022年 4 月 29 日 

地点 电话会议 

接待人员 

姓名 

董事长、总经理李一峰先生 

副总经理、董事会秘书刘奎先生 

财务总监邹勇辉先生 

投资者关系

活动主要内

容介绍 

问：2022 年第一季度利润率改善的原因？未来经营拓展及思路

调整？ 

答：2022 年第一季度毛利率和净利率同比有所改善，主要是因

为公司为应对外部环境变化做出了经营战略调整。2021 年，公司对

产品结构进行了调整，过去更加聚焦传统电商经营，入口型、引流型

产品数量较多，现在更加注重偏长尾偏高端的产品。同时，推广方式

也更多地聚焦用户群，重视针对细分人群的精准营销。调整后，毛利

率和销售均价都有所改善，净利率也得到提升。这种调整是长期的，

涉及公司长期经营方向的改变。另外，公司从策略上降低了对收入规

模的追求，放弃了部分相对低质量的销售，使得短期营收受到一定影
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响。 

相对于 2021 年，公司通过品类拓展、海外市场和新兴渠道拓展

等来提供发展动能的方向仍然没有改变，坚持往这些方向在走，取得

了一些成效，也没有大的风险。 

 

问：产品与品牌升级的方向和节奏？ 

答：公司过去更多地追求产品的数量和推新速度，过多的 SKU

带来了产品管理的难度。目前为应对电商环境的变化，公司采取了更

为严格的新品开发管控措施，精简产品开发数量、提升质量，向精品

转型。基于产品端调整的需要，公司缩减了部分研发人员，导致一季

度研发费用并没有提升。后续公司会进一步加大研发投入，寻找更高

层次的研发人员，并布局更前沿的技术；在新品类投入更多研发资源，

在成熟品类则追求精品化。 

品牌升级的核心在于“小熊”品牌的升级，新品牌则是一个单独

的考虑。 

 

问：在制造、品牌、品类等方面，未来如何构建小熊的长期竞

争力？ 

小熊经历十多年的发展后，目前已经到了需要转型的阶段，外部

面临的环境和内部所处的阶段，需要我们去进行内部调整。过去的优

势也可能对未来发展形成掣肘，因此近期面临的挑战比较多。 

制造端，募集资金对制造能力的投入较大，原先的考虑是预期规

模能够实现快速增长， 但在投入同时公司营收端并未实现高速增长，

因此形成了一定压力。经过对当前情况的考量，公司认为制造能力仍

需持续投入并加强，目前正在加强制造端的深加工能力，涉及核心零

部件的生产环节，而生产能力的构建需要较长时间，并要求一定规模

的成本投入，虽短期成效不明显，但对公司长期发展有很大帮助。因

此公司目标定位是在创意小家电领域中成为制造能力的头部企业，以
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制造能力为长期核心竞争力之一，并能够进一步赋能供应链体系和产

品管控，支撑相对较多品类的生产。 

品牌方面，小熊已经形成了一定的品牌认知度。品牌升级核心方

向仍然在于迎合和抓住年轻人的需求趋势。 

品类方面，过去几年品类创新是公司发展的主旋律，而未来品类

创新的难度将增大，因此对挖掘新品类的能力、将新品类转化为销售

规模的能力提出了更高要求；精准营销将成为重点，包括从产品、销

售、用户触达等全流程能力的构建，这也是新兴电商平台发展以及小

熊未来布局的重点。传统电商平台的重心在于流量运营和产品创新，

而未来更加复杂的电商环境需要更综合的能力。 

 

问：公司在用户运营和精准触达方面的竞争优势？适应电商的

变化做出了哪些调整？ 

答：小熊目前在这一方面并无明显优势，电商打法和思路需要重

新构建，逐步补齐能力。相对传统品牌，部分新品牌没有旧经营思路

的制约，更加聚焦某一细分品类或用户群，在行业中取得了不错的表

现、更快地把握住了新的机会。而小熊目前需要改变旧的思路，产品

线比较长，需要做改变的层面更多，面临的挑战也更大。 

 

问：2022 年的行业竞争情况如何？小熊的策略是追求市场份额

还是盈利能力？ 

答：竞争加剧的状态去年已经开始。2020 年疫情导致品类爆发，

行业关注度提高，引来了大量的参与者，使得去年竞争加剧。公司认

为 2021 年是竞争更全面和更激烈的一年，2022 年竞争仍然存在，但

对于小熊来说压力并没有去年那么大，经历过去年的激烈竞争后，更

有定力。 

后续公司规模会保持适度增长，追求合理增速。目前阶段我们定

义为转型期，对质量追求放在更重要的位置，为长期发展奠定基础。 
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问：2022 年一季度毛利率改善能否维持？ 

答：2022 年一季度毛利率改善来源于自营比例提高以及产品结

构调整。自营比例调整是从去年开始逐步提升的，今年一季度对毛利

率仍有一定正面影响，后续自营比例会达到相对稳定状态，自营调整

对毛利率影响将消失。产品结构调整方面，毛利率提升是策略性的不

是短期的，其变动还是受原材料影响，原材料回落后毛利率会进一步

改善，但原材料上涨还会压制毛利率。另外电商的大促活动也会拉低

毛利率。 

长远来看，小熊产品结构的优化和调整会持续，因此会维持相对

较高的毛利率，能有一定的空间和势能做产品推广，并加大产品研发

投入。 

 

问：疫情是否有带来品类需求增长? 疫情是否会导致小家电行

业延后释放需求？ 

答：疫情会推动部分品类增长，比如居家相关的空气炸锅、打蛋

器等，但今年疫情的正面影响并不明显，主要是因为受疫情影响区域

物流中断导致宅家经济无法兑现，因此目前疫情是负面影响为主。 

平台角度看会呈现需求修复，但是小家电行业有季节性，部分品

类季节性较明显，这部分季节性小家电在疫情后恢复性购买可能性较

小。日常必需品需求会延后，具体到各个行业和品类会有一定的差异。 

 

问：公司 2022 年以来在新品类和高客单价产品上有进展，未来

在新品和高客单价的产品规划如何？ 

答：公司并没有刻意做高单价产品，核心策略是把没有价值的产

品清理掉，保留下有价值产品，并非盲目做高客单价产品。小熊定位

没有改变，依旧追求性价比高而非高单价，更多地去精细化分析每个

产品的经营质量，做出正确有效的决策，这需要内部精细化管理支撑，
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去识别每个产品带来的价值。同时，公司加大资源投入增量新品类，

原有品类竞争加剧增长有限，仅靠原有的电饭盒、煮蛋器等难以维持

市场地位和规模，将更多地从市占率较低、刚刚进入的产品中形成新

增量。产品切入并不追求短期规模，而是要追求质量，考虑产品的长

期性。 

 

附件清单 

（如有） 

 

无 

 

日期 2022年 4 月 29 日 

 


