
证券代码：300888                               证券简称：稳健医疗 

稳健医疗用品股份有限公司投资者关系活动记录表 

                                                     编号：2022-13 

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

及人员姓名 

国信证券：丁诗洁        国信证券：刘璨 

前海联合基金：魏甜      前海联合基金：聂琨 

创金合信基金：刘洋      恒大人寿：袁一丹 

时间 2022 年 9 月 28 日 10：00-11：00 

地点 公司总部会议室 

上市公司接待

人员姓名 

副总经理、董事会秘书：陈惠选 

全棉时代市场营销中心总监：李慧瑜 

投资者关系活

动主要内容介

绍 

 

一、问答环节： 

1:今年全棉时代上半年取得相对比较好的成绩，营销有

哪些重大变化？Q3 和 Q2 相比，消费趋势怎么样？ 

答：第一个是在营销打法上面，首先以品牌作为支点，

我们倡导舒适健康环保的全棉生活方式，然后产品和渠道相

结合来进行营销推广。1）品牌坚持为女性发声：昨天我们发

布了科学家徐颖《她改变的》纪录片，我们支持并关注女性，

以真实人物记录时代的精神，提高品牌的深度，这是持续会

做的。代表项目就是我们联合中国妇女报、新世相推出了原

创纪录片，《她改变的》一二三部曲其实是从去年 Q4 开始到

现在就已经上市了三部纪录片，这个其实是对于整个公司正

向的舆论和品牌的深度有了很大的提高的。2)坚持不懈推广



棉花，把舒适健康环保的生活方式传递给每一位用户，代表

的项目是做棉花溯源的项目，这个也是从今年开始一直在坚

持做，比如说去棉田溯源，也会采访棉农、去做我们工厂的

一些溯源。坚持推广棉最核心的 DNA，并且是落到产品，覆

盖到全棉全品类的产品。 

在品牌深度持续推广的同时，我们也关注营销。营销上

会关注品牌的转化和传播，同时我们会基于具体的产品去挖

掘卖点进行传播。比如说：去年双 11、今年的 38/618 这种

营销节点会做整合营销；日常一直在做社媒的种草和自媒体

运营，持续去做一些优质内容，并且保持比较高的社交声量。

我们最近也整合了营销和数字营销部门，招的都是那些既懂

商品、又懂渠道、还懂营销推广的人才，这样我们才能更好

地围绕品牌定位，并且结合产品和渠道进行更高效的营销推

广和产品种草。 

我们在商品上面也获得了很大的成绩，我们在上半年加

快了产品创新，无论是无纺还是有纺，都加大了很多营销创

新以及基础运营。 

渠道方面，今年即使是疫情，我们门店、京东、直播这

几个渠道新用户都是大幅增长，这个是很大的亮点。我们做

了非常多的老带新的裂变，在购物中心增加派样机，还有拓

宽了整个 O2O 的渠道，因此我们的门店、京东、抖音直播新

增了非常多的新用户。去年小程序是大幅增加新用户，今年

是高质量的新用户稳发展作为核心，所以今年小程序的新用

户都是很优质的，很精准、客单价较高，整个官网也得到了

高质量的发展。 

2：现有的会员数？活跃用户大概有多少？活跃用户的

定义？ 

答：全域有 4000 多万，我们有个很大的亮点：4000 多

万会员是全域打通的，就是我们的门店、天猫京东及小程序



的会员是打通的，不会像很多品牌一样，门店是一套，官网

是一套，天猫是一套，所以我们这样可以更好地进行全域会

员的品类跃迁。活跃用户接近 2000 万。 

3：去年增加了多少新用户？去年做了哪些变化导致大

幅增加了新用户？ 

答：去年新增 1000 多万新会员，做了很多的拉新动作。

去年我们在抖音上面是有大力发力的，我们在抖音上投了非

常多的内容，成立了内容的团队，去打造垂直领域的一些视

频素材等。同时商品部新增了营销推广部门，持续去做社交

媒体种草推广，在小红书和抖音。同时在后疫情时代，和稳

健捆绑做了一系列拉新动作。 

今年跟去年最大的不同就是我们布局了美团、饿了么这

样的平台，也继续做大京东和直播，让我们的新用户持续增

长，并且高质量地增长。 

4：我们去年增加的这 1000 多万用户留存率有多少，用

户画像跟之前比有什么不一样？ 

答：留存率方面我们持续进行促活和品类跃迁。第三方

平台（天猫、京东）、官网小程序的用户画像大体相同，但

在第三方平台吸引到的人群中年轻人群占比多一些，复购率

私域会强一些。 

5:消费品电商渠道营收占比拆分？ 

答：在电商渠道，全棉时代有超过一半的生意来自第三

方平台，京东占比在提升；抖音目前占比较小，但是发展较

快，成长空间还有很大。 

6:刚刚提到客单价有大幅提高，请问今年/去年分别是

什么水平？ 

答：线下门店客单价 400-500 之间，线上第三方平台是

100~120 左右。 

7:我们这么多 1000 多万的活跃用户复购比例大概有多



少？ 

答：线下门店近 50%，小程序大概 40%，第三方平台 25%-

30%，但因为受疫情影响，门店复购今年上半年略有下降。复

购率计算：分子是滚动 12 个月购买两次以上的用户，分母是

购买总人数。 

8:我再想问一下关于我们产品的问题，因为我们主打的

是棉花，但是现在材质有很多，有速干材质、腈纶、莫代尔

这种各种各样的材质，就棉花具体好在哪里？ 

答：首先它是透气性特别强，特别柔软。第二，刚刚你

说的很多种纤维都是要加工的，要通过各种各样的化学添加

来加分，只有棉花是不用在化学添加直接就可以织成布的，

所以在加工的过程当中，对环境的污染就会很低，对天然的

保留也是特别的好，吸水性也很好。 

另外它还有一些社会意义，比如增加就业，通过增加棉

花需求、扩大耕地面积，然后扩大了棉农的就业。另外环保

意义：1）可以把沙漠变绿洲，其实有很多盐碱地是种不了什

么庄稼的，但是可以种棉花，种完棉花之后，土壤就会得到

改善。2）棉花种植不需要太多农药，农作物残留比较低。3）

我们最近也拿到了碳足迹认证，棉花从种植到生产到成品为

一包棉柔巾的过程，排出的二氧化碳是少于它吸收的二氧化

碳的量的。4）棉花可以三个月降解，化纤需要 200 年，所以

它在环保上意义很大。 

所以说为什么公司一直要坚持做全棉，只做一种纤维，

即使说现在市场上很多化纤的产品以低价来攻击我们。我们

一直在做有前瞻性、正确而艰难的事情。 

9: 能不能分享下供应商这块吗？ 

答：棉花采购是跟中华棉花集团有限公司，隶属中华全

国供销合作总社，是国内经营规模最大的棉花产业化集团，

自身经营稳定，拥有稳定的棉花质量、较优的商务条款及良



好的服务，所以我们主要是跟他们合作。 

价格主要是随行就市，因为我们对棉花的理解很深，已

经打交道几十年了，所以基本上会在相对低价的时候就会多

买一点。如果我们感觉价格会是往下的趋势，就少买一点。 

10:我们怎么看未来国内的棉花价格的趋势? 全球不都

挺干旱的，然后棉花不都减产? 

答：我们认为棉花还是会回到一个正常的价格水平。 

11:我们在运营全棉时代门店的时候，跟其他运营比较

好的一些同行相比有什么样的优势和劣势，或者说在产品和

客户群的定位上，怎么样能够保证未来的开店量，包括我们

的复购的比率，然后未来的发展思路是怎样的？ 

答：我们会坚持高质量可持续的开店思路，不会盲目扩

张，而是稳中求进的发展策略。 

客单价提高以连带为主。既然客户群是高知，我们在品

类跃进上还是比较大的提升机会的。 

我们是全棉全品类，消费者基本上所有的品类都可以用

得上，我们在门店会从陈列到导购的服务上面，都会注重连

带的销售，进一步提升客单价。我们在小程序也有了很好的

实践，根据客户过去消费记录唤醒他潜在的消费需求。当然

我们如果能搭配一些连带的销售折扣会更好，但是最重要是

先挖掘消费者有这个需求、再打动消费者，折扣的话是鼓励

成交而已。 

12:门店坪效大概有多少？ 

答：上半年坪效不具有代表性，因为疫情反复。 

13: 高端敷料那一块，我们现在大概是多少规模是国外

OEM，多少是国内？ 

答：高端敷料今年上半年实现 1.6 亿。基本上都是境外，

因为国内现在还没有真正做到进口替代。国内医院这几年因

为疫情很难做学术推广，没有形成体系化。现在来讲国内实



现销售还是很低的，所以未来的增长空间有两个方向，一个

是境外出口继续做 OEM，因为我们的成本更低，质量、技术

能达到客户需求；第二个就是国内的市场，继续要做学术推

广，2C 端还要继续做消费者教育。 

14: 上半年的业务板块拆分？消费品增速背后的原

因？ 

答：我们今年上半年实现了 51 个亿销售收入，32 亿是

稳健医疗；消费品包括津梁生活是 19 个亿，津梁生活很小，

几千万，所以可以忽略不计。 

首先在有纺上面，因为我们持续扩大产品线，以及我们

重点推广具有独特性卖点的一些产品，所以消费者越来越认

可全棉时代有纺产品。 

15:未来疫情如果过去以后，我们的收入大概有多少是

能够持续的，有多少这种增量的就没有了？ 

答：关于未来疫情常态化下防疫产品的销售情况可以参

考去年第二季度的情况。在去年二季度，防疫产品不管是价

还是量都是最低的，那个时候一个季度大概也是有 4 个亿的

销售收入。 

16:会不会未来疫情就没有了，这部分产品销售完全消

失？ 

答：肯定不会完全消失。经过疫情的洗礼，个人防护意

识提高，防护习惯有所改变，以普通群众进医院为例，后续

应该都会戴口罩了，再加上去公共场合，像机场火车站都会

戴口罩，这种习惯和防护意识不可能说完全消失。其次可以

参考日本等国家，他们好多年前都已经形成戴口罩习惯了。 

除此之外我们也认识到如果仅仅是销售防疫产品是不

可持续的，所以我们也加大了非防疫产品的开发，加快进医

院的速度，包括手术室耗材、高端敷料以及线上卖的一些产

品，同时，上半年并购了三家医用耗材公司。 



17: 最近广东省低值耗材集采这个情况能不能介绍一

下？ 

答：中国应该从 18 年 8 月份第一次，开始到现在就做

了有七八轮集采，从药品到高端器械，然后再到高端耗材。

我们预测未来基础耗材也会走入集采，但我们认为集采的目

的并不是为了降低成本，不是说要降价，更多的是要规范市

场。 

我们不怕集采反而认为集采对我们来讲是利好。通常来

说有自己的生产工艺能力，又有质量控制能力，而且是有规

模的公司，集采可以帮助进入更多医院，且由于供应更稳定，

能够形成龙头的效应。 

18：红杉资本股权的处置情况？之前减持的最新进度？ 

答：根据今年 7月份披露的减持计划时间过半公告，当

时红杉持有 6.7%的股份，最终实际减持情况需以后续披露的

减持时间届满或者减持计划完成公告为准。 

19：医美布局，除了津梁生活以外，公司有没有其他医

美新业务涉入？ 

答：全棉时代有械字号医美面膜和棉片，是二类的注册

证。医疗也有医美类产品，如疤痕贴痘痘贴等。 

20：全棉时代是面向 2C 的，设计团队这块能讲一下吗？ 

答：我们有一个 100 多人的视觉营销中心，设计团队包

括产品包装的设计、门店陈列的视觉设计、平面的设计、线

上的设计等。另外还有包括产品本身的花纹纹路的设计。在

整个产品从开发到生产，到上市整个过程当中，都是紧密跟

商品部去结合。 

21：药店渠道覆盖方式是经销还是直销？药店产品销售

影响因素？未来药店的拓展空间？ 

答：药店渠道主要是通过经销，大的连锁药店是直供，

比如海王星辰。药店产品和 C 端线上卖的产品差不多，药店



品类主要是口罩，其次是清洁消毒产品。全国有将近 50 万家

连锁药店，我们只进入了十四万家，所以空间还是比较大的。 

 

附件清单（如

有） 

 

日期 2022/9/28 

 


