
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 

华鑫证券：孙山山 长信基金：李泽明 国泰基金：姜英 南京自营：宋芳 平安

资产：唐宇 众安财险：孙毓晨，同犇投资：刘慧萍 开源证券：叶松霖 长城

资管：江都 

海通证券：张宇轩 华鑫基金：苏香 中信建投证券：刘岚 嘉实基金：杨永鑫 

明河投资：葛天惟 融通基金：李冠頔 百嘉基金：黄艺明 和谐汇一：陈阳 

格林基金：唐嘉晨 DM Capital：李栋梁 Hang Seng Investment：Cathy Pan

g 财通自营：郭琦 信达澳亚基金：张兆函 兴业基金：姜涵予 西部利得基金：

林静 上海趣时 

天风证券：薛涵 源乘投资：曾尚、李婷婷 众安财险：孙毓晨 东证融汇资产：

张超凡 兴业基金：陈旭 汇添富基金：李泽昱 金百镕投资：张甲 汇安基金：

吴尚伟 富邦金：马涂敏 汇恒富：徐佳 君茂投资：李帅 中信建投自营：刘岚

共 38 人 

时间 

2023 年 4 月 27 日 16：30-17：30 

2023 年 4 月 27 日 19：30-20：30 

2023 年 4 月 28 日 10：00-11：00 

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 

（一）介绍公司 2022 年度及 2023 年一季度经营情况。 

（二）主要交流问题 

Q1：公司热食燕麦增长情况较好，新品和老品的增速情况分别如何？其中哪

些品项贡献的增量比较大？ 



A1：公司热食燕麦新品对公司的销售收入增长产生了重要的贡献，全年销售

超亿元，同比增长超过 35%。热食燕麦新品主要包括燕麦+系列的奇亚籽、五

红、五黑、三色藜麦等自带清洁标签属性的复合类产品，燕麦搭配天然谷物、

强化多重营养、0 添加。公司启动了“清洁标签”计划，在对复合类产品推出

较多新品的同时还对原有品项进行升级和改良，优化配方、顺应新时期消费者

清洁标签的要求。例如，消费者健康需求比较明显，要求清洁标签、使用尽量

少的添加剂。因此，公司在原有牛奶燕麦片的基础上进行了升级，推出了轻卡

0 添加的牛乳燕麦片，0 添加、标签清洁，更健康，推向市场后反馈非常好。 

 

Q2： 线上表现亮眼的原因? 

A2：1、近两年直播电商、社交电商崛起，公司较早切入直播电商赛道，享受

到平台的红利，在抖音、快手等兴趣内容电商平台，公司的销量大幅增长。2、

在阿里系和京东系的电商平台，近两年公司做了很多精细化运营的工作，市占

率也在提升。3、过去两年行业整体承受了一定的压力，而西麦多年的积累得

到价值体现，在艰难的情况下，公司反而抢占了更多的市场。4、公司还抓住

了其它电商平台发展的机会，如在拼多多、唯品会平台，这两年公司的发展也

很快。在线上，公司多平台齐头并举， 多举措抓运营显成效。2022 年知名数

据调研公司尼尔森的数据显示，公司线上也是全网第一。 

 

Q3：一季度毛利率同比有一定下滑的原因？ 

A3：第一，主要原材料在一季度后期价格略有上涨。第二，电商和 B2B 业务

占比逐渐扩大，电商渠道毛利率低于线下，B2B 业务的业务属性决定了毛利

率大幅低于整体毛利率，对整体毛利率产生了较大影响。 

虽然一季度毛利率略有下滑，但净利率提升，对公司的影响不是很大。主

要原因：第一，电商业务的盈利性在提升，2023 年一季度线上业务盈利持续

改善。第二，B2B 业务毛利率较低，但没有销售费用，对净利润产生正面影

响。因此，一季度毛利率略有下滑，但净利润率略有提升。 

 

Q4：关于费用，一季度销售费用率下降较多的主要的原因？公司关于全年费



用投放的规划？ 

A4：2023 年全年销售费用总体上保持平稳的态势，在大促等时间节点上会增

加费用投入。 

关于一季度费用下降的原因：公司线下起家，费用管控是强项，公司一直

对费用抓得比较严。2021 年 7 月至 2022 年 6 月，公司在线上进行了集中资源

的攻坚战，在抖音、快手等平台进行较大的投入，原有的线上平台也投入较多，

当时的费用总额和费用率都较高。公司经过两年的努力，基本理顺了线上的打

法，开始加强对线上费用投放的管控、提高费用投放的效率，现在逐渐体现出

成效。所以一季度费用率降低的主要原因是电商费用投放更高效，带来的直接

结果就是电商盈利性的增强。 

 

Q5：公司对二季度的预期及全年的展望？ 

A5： 4 月是传统的销售淡季，一季度的春节是消费小高潮，5、6 月为 618 大

促做准备；目前来看，4 月情况符合公司预期。二季度的 5、6 月为年中大促

做准备，公司期望能有较好表现。历年二季度皆是销售淡季，希望今年在消费

复苏的大背景下，二季度能有所提升。 

 

Q6：今年会有哪些新品推出？ 

A6：公司持续地推出新品，2022 年推出 70 多个 SKU，今年会继续推出更多

健康食品，如益生菌蛋白粉、牛乳燕麦片、休闲谷物片、主食杂粮等品类。1、

拓展产品外延：公司不局限冲调品类，扩展新系列，如燕麦米、荞麦面、杂粮

粉，满足中式厨房多重需求，花式搭配，自制燕麦杂粮馒头、花卷、面条等。

2、新推便利性产品：即食的燕麦粥类产品，不用冲泡直接食用，解决了消费

者吃燕麦便利性的痛点。3、原有产品升级：热食燕麦方面持续升级和改良，

清洁标签，燕麦+系列会继续推出新品。4、休闲食品方面，新推出燕麦球、

谷物圈等产品。 

 

Q7：公司是否有提价计划？ 

A7：公司不排除提价的可能性，提价不仅需要合适的窗口期，还取决于当时



的竞争环境，公司会深思熟虑和充分论证。 

 

Q8：零食量贩渠道最近很火，公司该渠道的相关合作情况？ 

A8：公司紧跟市场形势，以复合产品快速布局零食渠道，截至 2022 年末全国

连锁休闲零食大系统覆盖超过 65%，截至 2023 年一季度末全国连锁休闲零食

大系统覆盖超过 80%，引领燕麦行业线下新渠道的发展。 

需要说明的是，公司产品和纯休闲属性产品不太一样，在零食渠道中的总

销量虽然不如纯休闲食品，但增速不错。 

 

Q9：公司电商增速情况，如果看未来两三年的话，线上能否保持 30%左右的

增速？ 

A9：2022 年公司电商销售增长较高，2023 年一季度电商销售增速不高，主要

原因：（1）2023 年春节较早，2022 年末公共卫生事件影响经销商备货，对公

司员工出勤及公司的生产、物流有一定的影响。当需求放量时候，虽然通过调

整各生产基地生产订单，进行厂区封闭生产等方式减小影响，但仍然出现产量

不足的情况，经销商备货不足。（2）公司相信 23 年的第 2 至第 4 季度，线上

会恢复到比较高的增速。展望未来，公司希望能在合理控制费用的基础上仍然

获得较高的增速。 

 

Q10：公司目前在燕麦奶方面的布局如何？ 

A10：公司对燕麦奶的态度与之前相差不大，公司在密切的关注燕麦奶在终端

市场的表现，目前没有直接做燕麦奶产品，但给国内多家燕麦奶的生产厂家供

应原材料，所以对燕麦奶的终端销售情况有一定程度的了解。当前在 ToC 端，

燕麦奶并没有特别快速的起量，所以仍然在等待，如果燕麦奶 C 端市场一旦

出现放量的迹象，公司有能力快速切入该市场，推出自己的产品。 

 

Q11：今年在投入上有没有新的动作，会不会再做一些其它方面的调整？ 

A11：公司的战略是强优势补短板，在巩固原有的优势产品、优势渠道的基础

上，在弱势渠道和弱势区域补上短板；线上发力，线下在弱势地区加大资源投



放。 

附件清单（如

有） 
无 

日期 2023-5-6 

 


