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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        

参与单位及人员 
上海证券：翟宁馨、姚婉如 

长江证券：范超、陈丽丹 

时间 2021 年 12 月 2日 

地点 公司会议室 

上市公司接待人员 董事、财务总监、董事会秘书：李朝珍 

投资者关系活动 

主要内容介绍 

 

提问环节： 

Q1：介绍公司基本渠道和经销商情况？ 

A1：公司的渠道可以分为线上销售及线下销售两大线

条，其中线上销售以电商渠道为主；线下销售具体有商超、

定制及外贸模式。商超模式还可细分为公司直营和授权经

销商代理经营两种模式。双枪公司经过20多年的渠道深耕，

已经形成全渠道的经营网络。 

具体来说，经销商、商超是公司营销网络的基本盘。

公司与国内主流商超都有合作，如麦德龙、家乐福、沃尔

玛、大润发等。经销商部分，公司在除西藏、港澳台的全

国主要省市的一线、二线城市都布局了具备就地服务能力

的经销商网络，2020 年，经销商网络进一步下沉，并在渠

道下沉如配送访销、社区电商等模式上开展试点，逐步推

开。 

立足线下基本盘的同时，双枪公司积极发展电商及外

贸业务，截至 2020 年，电商业务销售规模达 2.2 亿元，外



贸业务也有近 1 个亿的收入，2021 年预计仍将保持稳定的

业绩增长。全面接入，组合打法，是双枪公司在疫情下还

能保持业绩持续增长的秘诀。 

Q2：双枪与友商之间的差异，具体体现在哪些方面？ 

A2：1）生产端：双枪公司具有标准化、规模化、自动

化的产线优势，能够提供稳定、优质的供应链产能。2）产

品端：双枪公司立足自主品牌，具备强大且成熟的产品研

发及设计能力，能够快速、敏锐地捕捉市场变化，产品迭

代迅速。3）销售端，双枪公司全渠道的营销网络，是其他

友商只在某单一渠道经营所不具备的渠道优势。 

总体而言，其他友商品牌可能还在只能接入中小型商超或

部分电商平台，而且产品主要以代工为主。 

Q3：公司目前线下渠道客户有大型超市，未来是否考

虑渗透到购买频次更高的社区商超便利店中？ 

A3：从目前来看，公司的线下渠道客户中，已经涵盖

了沃尔玛、大润发、永辉、家乐福，物美、银座等主流商

超。基于疫情背景下的线下商超消费增速放缓甚至局部萎

缩的现象，筷子、砧板等日用餐厨具作为日用必备消费品，

虽然说电商等线上消费模式对线下的消费市场存在替代作

用，但不可能完全替代。 

小区门口的便利店、四五线县市级乃至村镇级的末端

消费场景是此类日用消费品的最大输出地，品牌建设配合

适销对路的目标产品，以此进行渠道下沉是公司目前正在

试点，并计划逐步推广铺开的商业模式。目前公司的销售

触角还没有触达最底层基本的消费场景，这是我们可以继

续增长的市场空间。“中国人不可能不用筷子”，所以消

费需求一直在，而且消费升级的大趋势是没有发生变化的。 

Q4：公司在线上布局情况及线上销量情况如何？ 

A4：公司在线上销售的布局呈现全平台、全模式的特



点。具体来说，公司线上销售模式可分为 B2C 店铺直营模

式、线上代销模式和线上经销模式。截至目前已经涵盖了

淘宝、天猫、京东、苏宁、必要商城、唯品会等全部主流

电商平台，2020 年下半年以来，公司加大对包括抖音、拼

多多和小红书这类社交带货型电商平台的入驻与投放，取

得了不错的销售增量。 

业绩方面，从 2018 年至 2020 年，公司的电商业务实

现了从 8000 万到 1.35 亿再到 2.2 亿的阶梯式增长。2020

年因为疫情原因线下消费萎靡，而筷子、砧板作为生活的

必需品，需求是不会减少的，只是消费场景在转换，客观

上电商渠道承接了商超的消费转移。同时，公司接入抖音、

小红书等平台，与传统的淘宝、京东这类电商店铺相比，

原先是根据需求驱动，被动消费。但是新媒体平台更具有

社交属性，通过从日常的社交平台切入，额外创造了消费

需求。于此同时，公司和头部主播薇娅、李佳琦也有合作。 

Q5：能否详细介绍一下公司外销的情况？  

A5：公司外贸业务的基本逻辑是基于国内商超的良好

合作，借助其全球供应链网络，打入境外市场。如沃尔玛

商超，公司已经对接美国沃尔玛、英国沃尔玛、加拿大沃

尔玛等多个沃尔玛全球区域系统。 

从 2017 年成立外贸小组，到 2018 年成立外贸事业部

再到后来独立的浙江双枪进出口贸易有限公司，双枪公司

的外贸体量也呈快速拓张态势。双枪的业务基本不受贸易

战影响。从产品类别上看，主要供应竹制小尺寸砧板、沙

拉碗、厨房收纳用品、勺铲等境外客户日常必需品。与此

同时，境外客户更加看重的是供应链端的供应能力和价格

优势，那么双枪公司作为深耕日用餐厨具行业 26 年的行业

龙头，在供应链和产品设计以及规模化、标准生产能力上，

成本控制上具有诸多先发优势。 



此外，据我们了解，中美贸易战及西方对华的贸易制

裁对我们公司的外贸产品销售影响并不大，根据美国海关

公布的加征关税货物清单，双枪公司售美产品中仅有两款

单品名列其中。同时我们通过和客户的友好协商，已经替

代了受制裁的相关产品，预计 2021 年外贸业务仍将保持稳

定增长。 

Q6：公司是否有新渠道拓展？ 

A6：就大的销售模式而言，双枪公司已经做到了全品

类、全渠道的覆盖，接下来的命题是如何在渠道上进行深

耕、下沉，加深我们的销售纵深，以及通过品牌打造，适

时通过渠道导入新的品类，打造“双枪生活家”的理念，

拓宽产品线条，实现营收及市占率的进一步提升。 

Q7：公司在原材料成本上的控制有哪些措施？目前的

供应链情况如何？ 

A7：公司主要的竹材、木料价格上涨有限，但是金属、

不锈钢涨价非常厉害。双枪公司的初级加工品如散筷、板

坯等主要通过供应商外采，双枪对此的应对是形成规模以

上初级加工的供应商的全覆盖，对供应商价格控制力很强，

拥有一定的定价权议价权，在旺季来临前也会通过预付款

锁价，用以抵消一部分原料价格上涨的影响。 

Q8：公司目前在品牌宣传方面做出了哪些努力？ 

A8：借助上市的东风，我们致力于打造筷子第一股与

双枪的强关联，这是双枪首当其冲要做的任务。2020 年下

半年提出的战略规划成立品牌部，专门做品牌战略提升对

品牌营销的投入。 

具体来说，公司聘请了专业的品牌营销咨询团队，对

接主流媒体资源，同时对公司的产品 logo 进行重新设计，

以“绿色生命，化茧成蝶”为主线，“两把手枪加一双筷

子”作为我们新 logo 的设计灵感，提升主营产品与标识的



关联度。 

接下来，我们还将持续加大品牌宣传投入，配合更具

有目标市场针对性的产品，进一步深入渠道下沉，提高市

占率和品牌辨识度，力求达到“用筷子，选双枪”的市场

粘性。 

Q9：双枪用什么方法来提高商品的线上曝光率？ 

A9：首先，进入 2021 年，因为双枪科技的成功上市，

让消费品市场看到了在我们这个细分的市场上原来一直存

在着这样一个隐形的销售冠军企业，那么原有的这些诸如

双立人、爱仕达、苏泊尔、九阳这些已经具有一定品牌影

响力和渠道优势的餐厨用品企业，借助渠道优势，通过代

工或其他形式，进入双枪的筷子、砧板等主营品类的线上

消费市场，导致出现我们的线上搜索首爆率的下降。 

具体来说，提升曝光度的手段主要是加大业务推广力

度，加大流量引导，但进入 2021 年，像推广费用、坑位费、

主播直播费用等都显著提高，在实现业绩持续增长的情况

下，利润的同步增长承压明显。 

Q10：是否有考虑过加大对于筷子更换频次提高更卫

生健康的概念宣传？ 

A10：双枪公司的产品是日用消费品，具有鲜明的 C端

客户属性，教育消费者形成一年更换 1-2次筷子这样更加

健康的消费习惯一直是我们致力推广的。2020 年在疫情的

大背景下，双枪公司适时提出了“一公、二分、三便携”

的产品概念，一公即推广公筷公勺；二分即实行分餐制并

推出分食筷等产品；三便携即鼓励消费者自带餐具，推出

便携的筷勺套装盒产品，培养消费者的使用习惯和消费理

念。同时双枪公司通过自主研发，推出的抗菌系列产品，

涵盖筷子、砧板、勺铲、复合材料餐厨配件等多个品类，

在全民抗疫的背景下，成为了消费热点。就目前而言，国



 

民尚未形成定期更换筷子的消费习惯，我们将持续的通过

产品及概念宣传，培养消费者的更加健康卫生的消费习惯。 

Q11：能否介绍双枪新能源的主营业务？ 

A11：双枪新能源的主要业务是气炭联产和生物质能源

的综合利用，具体来说是将生产竹制、木制筷子、砧板所

产生的竹渣、木屑等下脚料经过高温碳化形成可再生能源

蒸汽和竹炭，最终实现生物质资源的可循环利用和无害化

排放。 

附件清单（如有） 无 

日期 2021 年 12 月 2日 


