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小熊电器股份有限公司投资者关系活动记录表

                              编号：2020-003
	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
	华宝基金、长信基金、三鑫资产、博观投资、长金投资、安信证券等131方接入电话会议

	时间
	2020年10月30日

	地点
	电话会议

	接待人员

姓名
	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
	一、公司经营情况介绍

小熊电器于2006年成立，是一家以自主品牌“小熊”为核心的小家电企业，覆盖了小家电的研发、设计、生产和销售等各个环节。公司一直以来采取差异化的竞争策略，致力于向消费者持续推出好用不贵的创意小家电产品。

2020年，公司快速反应、积极应对市场环境变化，适时调整战略和管理方向，务实推进各项经营管理工作，实现整体经营业绩稳步增长。

2020年前三季度，实现营业收入24.98亿元，同比增长45.14%；归属于上市公司股东的净利润3.22亿元，同比增长92.04%；基本每股收益2.0633元。从产品销售情况来看，主要是西式类、电热类、电动类增长较快，前三季度西式类基本实现翻倍式的增长，电热类、电动类保持50%以上的增长。另外，大家比较关心的母婴个护类，也是翻倍式增长，但因为去年同期基数比较低，目前仍对整体收入影响不大。
二、投资者互动环节主要交流内容

问：2020年前三季度主营业务收入规模及同比增速按照国内、国外划分情况如何？

答：公司2020年1-9月内销同比增长40%以上，出口基数相对来说比较小，但增长幅度较大，超过100%。 
问：直播带货业务推进情况怎么样？

答：公司直播带货的模式有品牌直播和销售直播。直播带货除了能带来销售的增长，还可以起到品牌宣传和流量推广的作用。公司目前启用了专门的直播中心，直播每天都在进行，对于消费者来说，直播的感受比较直观，可以更加直接的了解产品，直播的销售推广效果不错，当然也还有很多空间，需要继续努力。目前纯直播带货的销售收入占比不高，因为有部分为渠道引流的直播数据不好统计。
问：2020年第三季度费用率较高，费用主要投放在哪些方面？

答：分季度收入来看，公司每年三季度属于淡季，会加大品牌宣传和销售推广的力度，一方面扩大销售规模和提升品牌影响力，另一方面也是为四季度的旺季提前做些布局。今年三季度做一些广告性的投入以及一些比较大的宣传活动。
另外，三季度是每年的销售淡季，销售收入较低，对应的销售费用率就会高。
问：第三季度增长情况相比上半年略有放缓，具体情况如何？

答：第三季度疫情影响逐步消退，社会秩序回归比较正常的状态。从品类销售来看，部分上半年爆发性品类的销售收入增速环比有所回落，或者说回归到比较正常的状态。但同时上半年在疫情中表现并不突出的品类，环比增速出现回升，能看到恢复性增长。
问：三季度毛利率同比提升的具体原因？
答：影响毛利率的因素比较多，销售均价、品类结构、成本等。从第三季度来看，主要是两个方面影响，第一是新品推出较多，而新品毛利率要略高一些，第二是成本端略有下降，包括原材料价格、政府的税费减免政策等。

问：产品受众拓宽计划？

答：公司产品的用户比较年轻，目前以90后为主。而且小熊创立早期的用户是80后，这部分人都成长起来了，消费能力和品质追求都会更高，我们也在思考这个问题。公司的品类会做一些延展，包括在做母婴、个护产品。公司希望能给小熊的忠实用户，在他们的成长过程中提供更多符合每个年龄阶段的产品。
问：是否有统计过产品的复购率？

答：小家电行业跟快消品行业略有区别，消费者复购更多地是复购小熊的其他产品，跨品类复购有一定的比例。
问：后疫情时代公司如何维持竞争优势？

答：客观的讲，今年是属于异常的一年，明年的业绩增长会有一些压力，维持今年的增长有较大难度，明年的增速会回归到较为正常的节奏。

明年公司的思路，更多的是在新品类的开发，新渠道拓展，以及供应链体系的建设提升。公司也希望明年能保持除今年以外，前几年的增长节奏，不希望被疫情打乱企业发展的节奏和规律。

问：经销商的备货周期？

答：公司经销商一般是先款后货，不同的经销商备货周期不一样，大多数备货会在一个月左右以内。
问：线上获客成本的变化情况？

答：公司从成立之初到现在一直在深耕线上的经营，整体上来看线上渠道获客成本是有所上升，对于小熊来说，小熊跟各线上平台的合作关系良好。

问：海外业务增长较快，未来如何规划？

答：公司相信出口市场是很大的，国家也在支持跨境电商，会对出口业务产生促进作用。

小熊出口业务占比不大，大概占到6%，未来希望出口比例能更高。公司对出口非常重视，今年投入了一些资源，成立单独的部门。出口销售增速较高，呈现了比较良好的态势。

小熊以自主品牌、OEM进行出口，更重视自有品牌出海。全球消费者对于品质生活和美好生活的追求是一样的。但出口涉及到不同国家，在认证、品牌等方面都有问题需要解决。出口的方式上，公司主要通过经销商开展业务，也在亚马逊上直接开展业务。
问：线下渠道建设进展情况？

答：今年前三季度，线下整体出货是增长的。网点在增加，单店销售额也在提升。所以对小熊来说，线下没有停滞或减缓，不管从网点数量，出货率，普及率等几方面来看都是在增加的。
问：自产化率打算进一步提高吗？

答：趋势是清晰的，公司作为有制造环节的企业，产能匹配有周期性。去年自产率在9成，今年有所下降。公司会跟更多优质厂商合作。小熊也在加紧扩充产能。

企业建工厂的速度赶不上企业增长的速度，这是利用社会产能最直接的原因。当然也包括有一些产品可能有更成熟的解决方案。

公司希望能建好自有产能，也能用好社会优质产能，两条腿走路。
问：未来品类拓展方向？

答：公司传统厨房类小家电占比较大，同时在培育居家类、母婴类、个护类等的产品。一方面目前也涉足了传统的品类，像电饭煲、破壁机、电水壶。另一方面也会持续地挖掘更多的细分需求，通过洞察消费者需求，来抓取机会。因为现在年轻人生活改变，以前一些非刚需的产品会变成必需品，比如电火锅、电蒸锅、吸尘器、挂烫机等，新兴的刚需品类在增加，这些方面还是有很多的机会和空间。年轻人对健康和个人护理的追求会产生很多机会，公司会持续挖掘和满足消费者更多的需求。
问：产品SKU的数量以及今年更新迭代情况？随着品类越来越多SKU数量也越来越多，如何平衡管理SKU数量越来越多的问题，是否存在精简SKU的情况？
答：公司今年前三季度的新品迭代速度已经超过去年全年的新品上市速度，目前已上新超过100款产品。小熊的品类越来越多，以前40-50个大品类，现在大约会超过80个大品类。

品类多不是公司的目的，公司是基于竞争和市场需求做安排。我们现在品类管控方面也在关注数量和管理平衡的问题，并不会盲目追求更多品类。后端管理目前比较清晰，公司有设立专业工厂对每个品类做研发制造。

SKU增长，会带来销售收入，也可能会带来效率的下降。公司会持续关注。
问：在消费者眼中小熊是比较时尚潮流的品牌，公司如何推出新颖设计抓住消费者的需求以及追踪潮流？是否有智能化的手段？

答：小家电行业除了对技术有一定要求外，竞争力还来源于如何快速去获取到用户需求。需要洞察历史变迁、社会深刻的变化，从而获取需求，再通过快速的转换能力，精准的营销能力，来实现闭环。我们认为这是将来很重要的一些能力建设。小熊也一直在致力于建设快速闭环。
小熊很多年前就有用户研究部门，还会分事业部，分品类来研究品类的发展和变化，关注市场，关注人群，去分析从人的不同的年龄阶段、不同的生活场景、不同的社会身份、不同区域的需求。

小熊从成立开始就一直有在深刻拥抱线上和互联网，对目前已经沉淀的数据，包括对平台数据的清洗和应用，都能深刻地把握。公司的旗舰店以自营模式跟C端消费者建立了直接的联系，都希望能够更好地把握未来的需求，更懂得我们的用户，这也是我们一直努力的方向。

除了加大需求的获取力度以外，还有供应链能力的系统建设，我们也希望能够真正回归到产品上，回归到供应的速度上，回归到精准的营销上发力，持续快速获取新的需求的闭环，来实现持续快速的推出新品，持续快速满足消费者需求，这是公司未来比较看重的能力建设。

	附件清单

（如有）
	无



	日期
	2020年10月30日
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