
证券代码：002956                                            证券简称：西麦食品 

桂林西麦食品股份有限公司投资者关系活动记录表 

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    

参与单位名

称及人员 

开源证券：叶松霖、长城资管：肖心怡、长城量化：江都、建信理财：栾天悦、

建信理财：徐鹏展 华鑫证券：孙山山 尚近投资：赵俊、西南自营：李架  

季胜投资：陈逸飞 华泰保险资管：张燕、泰康人寿：卢日欣 

共 11 人 

时间 
2022 年 8 月 20 日 10：00-11：00 

2022 年 8 月 21 日 16：00-17：00 

地点 电话交流会 

上市公司 

接待人员 
投资总监：李骥 

投资者关系

活动主要内

容介绍 

Q1：公司上半年度营收增长，但利润下滑的原因？ 

A1：公司上半年度利润下滑是综合性因素所致：1、上半年，新冠疫情发展变

化莫测，人们始料未及，从而导致消费需求端受到抑制；2、主要原材料价格

上涨、运费温和上涨；3、工厂项目投产导致折旧费用增加；4、今年整体燕麦

片市场竞争激烈，有出清也有新参与者，面对当前的消费形式和竞争格局，公

司在市场端加大了销售费用的投入。总体而言，主要系公司营收的增长并未完

全抵消各方面成本和费用上涨带来的压力。未来如果公司营收进一步扩大，随

着规模效应的提高，会更好的摊薄费用以及成本端上涨带来的压力。 

 

Q2：冷食燕麦在今年 Q1 和 Q2 表现如何？公司目前对于冷食燕麦的看法是怎

么样的？ 

A2：冷食燕麦销售收入在 Q1 和 Q2 相较同期是下滑的。主要原因为消费需求

端比较疲软，受到客观环境影响较大。冷食燕麦在今年消费疲软的大环境下，



很多消费需求受到抑制，加之冷食燕麦的崛起是因为当时冷食的口味比较多，

偏向于休闲食品，但是这一类的休闲食品迭代变化特别快，所以今年冷食燕麦

整体发展不好，跟去年相比有所下滑。也可能和前两年这个产品太火有关，有

在短期内透支潜力的可能性。 

公司认为未来一年冷食燕麦需要再休整一段时间，但也会根据实际情况进

行调整。公司依然看好冷食燕麦，认为冷食燕麦产品长期来看，有巨大的潜力，

消费者的偏好在未来会更偏向冷食燕麦。冷食燕麦目前虽然整体表现比较弱，

但公司仍在做很多基础性工作，包括新产品的开发、消费者的教育，希望以此

来引导消费者重新认识产品，提升冷食燕麦的消费动力。 

公司在努力开发更多、更新的产品形态，争取从产品本身给消费者提供更

多更好的选择。渠道方面，公司希望冷食燕麦在传统优势的 KA 渠道之外，能

进入更多的快捷渠道，例如便利店、零食专营店等，争取从渠道端让消费者更

容易接触到公司的产品，同时也会在线上推出更多的新产品，以此来测试消费

者的偏好，做出更适配的产品。 

 

Q3：今年复合燕麦的势头表现较好的原因？ 

A3：这个势头来源于消费者消费升级：1）纯燕类产品的消费者更看重健康属

性，消费粘性十足，复购率高，但是口味口感略显平淡，该类消费者对于口感

并不是特别在意，更注重健康。2）冷食类产品的消费者看重口感，健康只是

一个附加的属性。3）复合类产品是纯燕燕麦和冷食燕麦之间的平衡，即在健

康的基础上又有一定的口味保证，所以吸引了很多消费者。冷食类、纯燕类的

消费者在复合类产品中找到了平衡点，因此它的受众更加广泛。 

 

Q4：纯燕麦片和冷食燕麦的竞争情况？ 

A4：冷食燕麦受市场需求不景气影响，市场参与方今年趋于谨慎，所以冷食

燕麦竞争较前两年放缓。纯燕麦竞争比较激烈，最近新进了很多参与者，如地

方性品牌等，该情况预计会持续一段时间。 

未来公司会持续的进行品牌推广和市场教育，传递给消费者足够信息，把

公司的 slogan“好燕麦 吃西麦”真正植入消费者的意识中，让消费者明白纯



燕麦片不同品牌之间品质的差异。 

 

Q5：公司未来在营销方面的打法是如何定位的？ 

A5：公司未来的思路包括三个方面。1）品牌：品牌上会持续地进行投入，向

消费者传递“好燕麦 吃西麦”概念，在消费者心中建立认知，西麦品牌的燕

麦是真正的好燕麦。2）产品开发和推广：加大产品的开发和推广力度，开发

出更多更好的产品，热食燕麦方面会延续现已被证明行之有效的燕麦+的产品

开发路径来做新产品开发。也会争取做更多的冷食燕麦产品投放到市场，让消

费者来做选择，优胜劣汰选出爆款。可能会和外部的科研机构做一些更深层次

的合作，试着开发出新的形态，在热食、冷食和饮料三个品类之外，尝试做一

些变革性更强的产品。公司认为燕麦大的品类如果要更进一步，需要一些革命

性更强的产品作为催化剂来推动。3）渠道：公司目前在做渠道的变革，未来

会更多地借助经销商来开拓线上、线下的流通渠道和专有渠道。  

 

Q6：酶解食品和益生菌产品面世后，会通过哪些市场和渠道面向消费者？ 

A6：酶解产品是公司和外部科研机构、外部企业共同开发新的产品，或者委

托他们提供技术支持，协助公司开发新产品。酶解产品面世后，主要以西麦品

牌推广，通过公司擅长的渠道推向消费者。某些特殊产品更适合新渠道，公司

会在新渠道上推广，如零食休闲属性强的产品，会在零食专门渠道推广。整体

而言会在线上进行测试推新，成功后会在线下综合考虑便利店、零食专门店和

商超进行推广铺货。 

 

Q7：复合燕麦片和纯燕麦片的消费者画像会有区别吗？ 

A7：两者的消费者画像有一定重合，但不完全一致。尤其新品燕麦+健康属性

较强，有一定程度的重合。纯燕麦消费者粘性特别强，即使消费燕麦+，也不

会放弃纯燕麦。年龄结构整体相似，但燕麦+稍微年轻些，热食新品中也包括

粉类产品，粉类产品口味上比纯燕麦有优化，因此和纯燕麦消费者有区别。 

 

Q8：燕麦行业的发展空间？不同层级的城市的人均消费量的区别？ 



A8：燕麦行业空间很广阔，从逻辑上认为，消费者对健康食品的需求无止境，

唯一的限制条件是人口基数，考虑到中国庞大人口基数，公司认为燕麦行业的

市场空间还很大。类比发达国家，发达国家燕麦的人均消费量远远高于中国，

中国目前人均消费量比较低。而且目前中国经济发达地区的消费量更高些，在

广大的二三四线城市或者下沉市场的提升空间还很大，只是这些市场消费者的

饮食习惯更偏中式传统饮食习惯，而针对二线以下城市的消费者进行消费者教

育，需要一定的时间和工作量。 

 

Q9：品牌宣传方面，公司的计划和战略？ 

A9：品牌建设和打造是长期的过程，在宣传西麦时，也是在为整个燕麦品类

做贡献，提高燕麦品类在消费者心中的认知度，这方面的投入公司会进行长期

投入，肩负起作为行业领导者的行业发展责任。未来公司会持续在品牌建设上

做一些动作，如聘形象代言人在互联网媒体平台上做品牌的教育和宣传推广，

与更多的科研机构、行业协会做更多宣传和推广，让消费者了解燕麦食品的功

效，进行品类宣传的同时宣传西麦在行业的地位。 

附件清单（如

有） 
无 

日期 2022-8-24 

 


