
深圳市北鼎晶辉科技股份有限公司

投资者关系活动记录表

证券代码：300824 证券简称：北鼎股份 编号：2024-001

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

安信证券、德邦证券、东方证券、东海证券、方正证券、广

发证券、国华兴益资管、国泰君安证券、海南羊角基金、红

石榴投资、鸿运基金、华创证券、华西证券、金光紫金投资、

朗程投资、睿融基金、世纪证券、太平洋证券、天风证券、

西南证券、长江证券、招商证券、浙商证券、中金公司、中

山证券、中邮证券等机构及个人。

时间 2024 年 3月 29 日 15:30-16:30

形式 ☐现场 线上

上市公司

接待人员

董事长、总经理 ：GEORGE MOHAN ZHANG 先生

董事、副总经理 ：方镇先生

董事、财务总监兼董事会秘书 ：牛文娇女士



投资者关系

活动主要内

容介绍

一、管理层致辞

方镇先生

报告期内，全球政治经济环境面临的不确定性延续，国

内消费相对疲软，“北鼎 BUYDEEM”自主品牌国内业务以安

全高效为先，在成本和费用端都进行了相对严格谨慎的管控，

收入承压，同比减少 15.54%。同时，受益于线下消费场景的

修复及公司经营持续优化，公司线下自营门店拓展有序推进。

截至报告期末，公司已在深圳、北京、成都、青岛、武汉等

12 个城市开设了 27 家北鼎线下体验店。“北鼎 BUYDEEM”

自主品牌海外业务从直营为主、经分销为辅的业务模式全面

转型为以经分销为主、直营为辅模式进行全球多渠道业务拓

展。渠道及运营模式等方面的调整过程中，收入受到结构性

影响同比减少 64.68%，但自主品牌海外业务整体盈利能力得

到较大程度优化。截止报告期末，北鼎品牌已在北美、欧洲、

澳洲、东南亚等市场实现新的渠道布局和突破。代工业务收

入随各主要代工客户库存水平恢复小幅回升 9.23%。

在这充满压力和挑战的一年，公司加大制造端降本与费

用端效率管控力度，综合毛利率提升 2.01 个百分点，除研发

费用外，各项费率随推广效率、人力资源管理效率、供应链

与场地管理效率、资金使用效率的提升而呈现不同程度的下

降。报告期内，公司总体净利润增加 51.92%，净利率提升 4.89



个百分点。

二、问答环节

1. 23 年公司整体毛利率以及各业务板块毛利率均有提升，主

要原因是？

答:23 年集团的整体毛利率和三块核心业务：品牌国内、

品牌海外和代工业务的毛利率分别有不同程度的提升。共性

的因素有两点：1）公司 23 年整体产能同比提升及制造端降

本工作的推进带来整体制造成本的下降；2）三块业务各自产

品结构的变动也分别对业务板块毛利率带来正向影响。

除此之外，各业务板块毛利率上升的原因还包括：1）自

主品牌海外业务由自营为主转为经分销为主的业务模式后，

海运成本的转移对毛利率提升产生较大影响；2）自主品牌国

内业务供应链效率的提升对包装物流成本的影响提升了业务

毛利率水平；3）代工业务毛利率受到一定程度的汇率影响。

2. 自主品牌海外业务目前现状和接下来的规划？

答：转经销之后我们国家范围在不断拓宽。截止目前除

美国和加拿大外，德国、法国、日本、韩国、澳大利亚、俄

罗斯，还有东南亚的一些国家都开始有订单在推进。推广层

面，我们一方面会和经销商有所合作，另一方面在品牌维度，

会以产品上新为主要抓手，围绕新品类打造全渠道的活动。

接下来的规划会优先在已经进入的国家丰富和现有合作



伙伴的合作方式和产品线，增加合作的深度和渠道的广度。

从整个北鼎品牌海外的角度来说，目前体量可能还是以北美

为主，但在其他国家和地区，尤其是在跟北鼎的品牌定位和

消费人群总量匹配度相对比较高的国家和地区，我们会加大

各方资源倾斜去加速推进整体工作。

3. 线下渠道接下来有怎样的规划？

答：去年线下渠道不管是销售规模还是店数同比都有一

些增长。大家可以看到我们已经在一线城市和部分高二线城

市进行了自营门店的覆盖，各门店的经营状况都还是不错的。

但目前城市布局还不完整，今年我们仍然会延续这样的思路，

持续推进线下自营渠道在一线城市的深化以及二线城市核心

商圈的布局。

但因为不同城市的发展的时间和相应商业业态在当地的

成熟度都会有比较大的差异，也要看城市有没有合适的商业

综合体，所以工作的实际推进还是因城市而异，确实还有很

多的不确定性。

4. 请问未来国内外新品的拓展的节奏和方向？

答：节奏方面，在现在国内大的消费状况下，尊重市场

每年销售和营销的正常周期，在大家关注度较高的时候来推

产品。推品类的速度跟以前比应该不会有太大的变化，但考

虑到市场的承载能力并没有变得更好，应该不会明显加速。



电器方面，我们不会人为地减慢拓品类的速度，但由于重要

的新品要用到的营销窗口是非常接近的，短时间内密集推新

不管是用户的关注度还是营销资源的投放效果都会受到影

响。我们现在尽量地能用好每年的发布窗口，提高推广效率，

尽量做到每年都有，每年的数量和节奏都比以前更有计划。

同时用非电器类的新品弥补电器品类空档期的上新黏性。

我们内部还有很多的项目是针对于某些特定渠道的 SKU

扩展，但不一定是 C 端关注度很高的上新。这部分的项目数

量还挺多的。同时，一些市场稳定、需求规模较大的刚需品

类我们也在认真地研究，之后会逐步地覆盖。最终我们的品

类会拓宽到厨房小家电里面的所有的重要品类。

5. 24 年费用投放规划？和渠道策略有怎样的匹配？

答： 北鼎品牌国内业务，在整体经济和消费预期的基础

上，大概率会在费用投放上延续去年比较谨慎和保守的姿态。

北鼎海外，因为品牌的发展阶段不太一样，不管是在北美这

种已经有一些累积的地区内更多渠道的覆盖，还是在更多国

家的拓展，我们都会全力以赴地去大力推进。但因为北鼎海

外业务目前体量并不大，所以公司整体推广费用依然会是一

个相对谨慎的数字。

渠道端，我们会寻找更多适合北鼎产品的渠道，来加大

品牌和产品的覆盖率，同时也会加强和一些全国性连锁卖场



的合作。产品端，我们会对各品类的整体规格的进行更加细

致的规划，希望能用更多的规格去覆盖更广阔的价位段，最

终覆盖到更多不同需求的消费人群。

附件清单

（如有）
无

日期 2024 年 3月 29 日
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