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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 （电话会议） 

参与单位名称及

人员姓名 

来自融通基金、平安基金、鹏华基金、淡水泉投资等 49 名投

资者，名单详见附件（排名不分先后）。 

时间 2021/12/1 

地点 公司总部会议室 

上市公司接待人

员姓名 

董事、副总经理兼财务总监：方修元 

副总经理、董事会秘书：陈惠选 

投资者关系活动

主要内容介绍 

 

一、基本情况介绍： 

2021 年前三季度整体销售收入 58.2 亿，一半来自医疗业

务，一半来自消费品。两部分业务同步发展，实现了我们要做

的“大健康”理念。医疗业务近几年品牌知名度提升，未来在

医疗板块会有更多布局。在消费端，1-9 月还是部分受疫情影

响，但全棉时代整体增速不错。 

二、问答环节： 

1：医疗 2020 年业绩非常好，今年疫情逐步控制，价格下

降，医疗业务一定下滑，医疗业务最差的时候是否已经过去

了？医疗业务未来的规划是怎样的？ 



答：医疗业务回归正常状态，相较前年还是大幅增长，我

们对未来充满信心。 

医疗我们主要从事医疗基础耗材，包括：1）传统伤口敷

料，2）手术室耗材，3）感染防护，4）家庭护理，5）高端敷

料。医疗业务 3+6+6 的布局非常清晰， 

3 个商业业态（出口 OEM、B2B 的国内医院直销、B2C 的业

务，各自均占 1/3 左右）；1）公司以前是做出口 OEM 的，之后

转型，是我们的基础也是稳定的现金流来源，公司出口业务一

直是行业前三；2）国内医院业务，2003 年 SARS 之后进入国

内市场，当时以国外的最先进的质量技术标准作为标杆，经过

十余年已经在品牌知名度、美誉度方面远远领先同行；3）B2C，

前几年刚刚布局，这几年快速发展，不仅是护理用品，还包括

急救包、医美疤痕类等产品，通过电子商务、连锁药店、小程

序全方位覆盖，这块业务的占比逐步提升今年已经在接近27%。  

6 个渠道：1）出口业务，今年同比去年有较大幅度下滑，

但相比前年依然同比翻倍，我们的客户非常稳定，今年还新增

了很多面向连锁的客户；2）医院渠道，进入 4000 多家医院；

3）连锁药店，这个渠道目前发展比较快；4）国内电商，主要

通过天猫、京东、小程序，是今年增速最快的渠道；5）跨境

电商，主要通过亚马逊，毛利率高，费用率也高；6）大客户，

占份额不多，主要面对政府、企事业单位。 

6 大类产品，1）主要是防护包、手术包、防护服等感控



产品；2）高端敷料，主要是替代进口，毛利率高 3）传统伤

口敷料，是公司最早期的产品品类，保持稳定增长，主要是用

全棉水刺无纺布技术替代过去的纱布，因为纱布会掉线头，风

险比较大，目前渗透率逐步提高；4）口罩，防晒、保暖等口

罩各种爆款打造，市占率还不够（个位数），未来将做更多的

创新与营销来提高市占率；5）成人护理，面对老人、卧床病

人、慢性病人，主要是成人尿不湿等；6）家庭护理，产品种

类多。 

2：医疗 C 端业务扩展情况？ 

答：一直在布局天猫京东，现在疫情引流后，更多消费者

直接采购口罩产品，对质量、颜值提出很高要求，同时我们做

了更多的产品创新，如创口贴、面膜、敷贴、家庭护理用品等，

引进了很多消费者，成为忠实用户。这些产品我们顺势进入跨

境电商，高速发展，不仅卖口罩，还包括棉柔巾、湿巾等；第

三是连锁药店，布局多年，直销+经销模式。 

3：如何在 C 端这类产品里做出差异化？ 

答：产品差异化核心是基础材料创新，这几年我们在基础

材料投入非常之大，才有了消费者体验感的提升，为什么医护

者极其认可？就在于差异化、高实用性、解决用户痛点。我们

的口罩表层是全棉水刺无纺布，不是化纤的，防护服也是用全

棉水刺无纺布，让医护人员透气性更好，找到用户痛点。现在

疫情期间，防疫产品供应量很大，大量资本进入这个行业。但



通过半年消化，大部分不是专业做防护产品的企业退出，一方

面国家加强监管，医疗企业天天被检验，一次性的玩家大部分

退出。市场净化后公司品牌知名度、美誉度提高，市占率大幅

提高。现在的瓶颈是产能供应问题，我们的解决方法是用自动

化替代人工。 

4：口罩口径问题，消费端这块线上也能买口罩，无论是

消费端还是医疗端，所有平面口罩的报表都放在疾控防护品下

面？ 

答：不是，我们是按品牌分，在三个渠道销售，防疫产品

占比来说稳健医疗大于全棉时代大于津梁生活，销售品牌定在

全棉时代，就归在全棉时代的报表下面。今年前三季度，品类

里面，全棉时代的其他无纺产品这个类别，同比是下降的，主

要是去年有销售防疫产品（口罩），今年到这个季度占比是个

位数。 

5：公司 3+6+6 以产品为主还是渠道为主？ 

答：横向渠道，纵向商品，6×6 的组织架构。销售额、

毛利率、利润率都分解到渠道端、商品端。 

6：商品的 KPI 老大与渠道老大都要互相确认的是吧？ 

答：是的。 

7：医疗明年的规划？ 

答：明年重点打法，渠道端重点是医院和电商，商品来讲

最核心的是 N95 口罩、单只装口罩、手术包、高端敷料等产品 



8：传统口罩品质差异可能会大一些，N95 这种产品差异

会小？ 

答：N95 产品差异更大，产品差距主要是在：1）密合性，

外国产品逐步退出市场是因为它的产品不太符合东方人的面

部特征；2）透气性，这是存在矛盾的，通过这几年的技术研

发积累我们找到了一个平衡。 

9：我们的产品都是一类医疗器械的吗？ 

答：三类最高，我们主要是一二类。二三类就是高端敷料

产品。 

10：全棉时代的布局？ 

答：全棉时代的布局可以用 2+6+6 概况。 

• 2：线下、线上，占比 40：60，坚持线上线下充分融

合、紧密互动。 

• 6：6 个渠道，1）线下门店：分为加盟店、直营店，

加盟店刚开始；2）第三方传统电商：天猫京东唯品会等，目

前占比最高；3）官网、小程序；4）KA 商超渠道；5）大客户；

6）直播、兴趣电商。 

• 6：6 大品类， 1）棉柔巾：销售额占比最大的单品；

2）卫生巾：增长最快的单品；3）其他全棉无纺产品：湿巾、

洗脸巾、一次性内裤等；4）母婴用品：特别是婴幼儿的服装

服饰、护理产品；5）内衣、居家服、成人服饰（衬衣等）；6）

床上用品。 



11：像棉柔巾、卫生巾、母婴用品、床上用品，都是非常

大的品类，在每个品类扎根下去都会诞生一家很大的公司，全

棉时代都做了，这个是什么原因？导致门店 SKU 特别大，是否

会造成负担和拖累，没有规模效应？ 

答：全棉时代的定位是 1）全棉时代最早开始的定位是一

种健康、舒适、环保的生活方式，定位必须有单品，棉柔巾是

最大单品，以单品为切入延伸到更多品类。最开始定位人群是

母婴人群，逐步覆盖到更多人群。2）全棉、全品类、全生命

周期：全棉只做棉花；全品类是覆盖生活所有场景的产品；全

生命周期是从怀孕、婴幼儿、成年、老年全生命周期的产品。 

我们今年的重点是打造爆款，砍掉长尾，已经砍了很多产

品，并不覆盖无限多的 SKU 或者 SKC；我们明年的重点是砍更

多的长尾产品，聚焦爆品。现在流量越来越珍贵，只做某单品

的话用户只会使用某一段时间，我们做全生命周期产品，用户

会对品牌形成一定认知，会长期伴随这个品牌、覆盖更多的产

品。 

12：发达国家有没有类似的品牌可以做这么多产品而且管

理很好的？ 

答：定位全棉、全品类、全生命周期的全球只我一家，全

球有很多做得非常成熟的但并不是做我们这个领域的公司，比

如说无印良品，也是做生活方式，品类比我们还要多。全棉时

代和稳健医疗相较于其他企业最大的不同是我们要牢牢控制：



1）产品力，产品力是核心的核心；2）品牌力，做好用户联系

（品牌优先于速度，做好品牌，不求爆发式增长只求稳定发

展）。产品力和品牌力一直是我们的核心。 

13：明年全棉的爆品有哪些？ 

答：1）棉柔巾：毫无疑问，而且我们的市占率还很不够，

特别是棉柔巾替代纸巾，我们很早提出这个策略，现在还有巨

大的空间，生活用纸空间大概是 1000 亿，棉柔巾渗透到纸巾

市场不到 50 亿，还有很多空间可以做（普及棉的知识、环保

理念）；2）卫生巾：增长最快、毛利率可观，过去这个行业品

类和品牌比较多，我们的卫生巾的品牌排名从过去的十几名升

至第 6 名（在天猫），增长空间大（我们产品的创新力、颜值

大幅提升）；3）居家服：在内衣系列还有很大空间，未来在贴

身内衣方面也是我们重点耕耘的。 

14：四五十亿支撑 6 个渠道去打的话，每个渠道打下来的

空间也不是特别大，这些渠道可以赚钱吗？ 

答：每个渠道有不同的定位。门店：除了销售，也是展示

生活方式，品牌展示和顾客体验的场景，以有纺产品为主，特

别是以母婴人群为主，毛利率相对高，净利率相对低（有些门

店处于前期拓展期），有大、中、小店。明年有更多的规划，

比如优化购物动线、育婴师级别要求更加专业等，现在只有

300 家门店，还有很大增长空间。 

15：棉柔巾等标品如何控制窜货的行为？价格策略如何制



定？ 

答：棉柔巾每个渠道都可以通用，没有做分隔，线下以盒

装为主，线上以袋装为主，零售价一样，有时候大型活动的折

扣力度不同，比如 618、双 11 线上可能折扣更低一点。 

16：500 平以上的大店现在还有 20 多家，目前的盈利情

况如何，后续打算如何处理，有没有关店的计划？ 

答：目前 20 家出头的大店，相较于 2019 年我们的坪效是

在提升的。1）开店、关店每年都会有，关店有多种原因（合

同到期、店铺位置不好、店效差），这几年每年都有十家左右

店铺关，新开五六十家，这是正常情况。随着品牌运营、设计

等的提升，大店的整体坪效也是在提升。  

附件清单（如有） 2021 年 12 月 1 日调研活动附件之与会清单 

日期 2021/12/1 

 


