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接待投资者调研的记录 

 

会议时间：2023 年 4 月 26 日 14:00 

会议人员：广发证券、中信证券、兴业证券、招商证券、天风证券、安信证券、
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西部证券、湘财证券、合众易晟、冠丰资管、澜林投资、九泰基金、太平基金、

小忠资本、广东省上市公司研究会。 

出席人员：好莱客董事会秘书甘国强 

记录人员：庄淇 

 

一、 业绩介绍 

1、2022 年业绩情况 

2022 年度，因湖北千川业绩承诺方回购公司所持湖北千川 51%股权，湖北

千川自 2022 年 7 月 1 日起不再纳入公司合并报表范围，导致公司 2022 年度合

并报表经营数据同比口径存在差异。2022 年，公司合并报表实现营业收入 28.23

亿元，同比减少 16.25%，归属于上市公司股东的净利润 4.31 亿元，同比增加

560.07%，归属于上市公司股东的扣除非经常性损益的净利润 2.48 亿元，同比增

加 538.07%。 

剔除湖北千川 2022 年上半年并表损益及回购事项损益的影响，好莱客实现

营业收入 25.31 亿元，同比减少 2.59%，归属于上市公司股东的净利润 2.36 亿元，

同比增加 7.97%，归属于上市公司股东的扣除非经常性损益的净利润 2.31 亿元，

同比增加 16.51%。好莱客自身经营成果如下： 

产品方面，2022 年，公司衣柜及全屋产品实现营业收入 19.08 亿元，占主营

业务收入 78.61%，毛利率为 38.69%，仍为公司主要的产品品类。在大家居战略

的推动下，公司大家居订单占比稳步提升，零售客单值同比提升超 15%，橱柜产

品、木门产品在主营业务收入中的比重持续提升，大家居战略成效显著。 

渠道方面，零售业务依旧是公司的核心渠道，受房地产行业下行以及居民消

费减弱等因素影响，公司零售业务 2022 年营业收入总体同比减少 8.07%，其中



直营店实现营业收入 0.87 亿元，同比增长 11.82%，经销店实现营业收入 21.87

亿元，同比减少 8.71%。公司在零售渠道及品牌建设方面继续完善布局，一方面

在头部市场通过持续推动城市运营平台模式的方式加密网点，积极开拓下沉市场，

推进空白城市的门店覆盖，深耕传统经销商渠道；一方面深化拎包、个性化家装、

艺术整装、新零售、外贸等新渠道的布局。2022 年度，公司整装业务加大与头部

装企的合作力度，同时作为独立渠道进行招商，整装业务规模同比增加超 60%。 

大宗业务方面，为强化对大宗业务的风险管控，公司坚持以央企、国企为核

心、优质民营企业为辅的客户结构，在夯实规模的基础上持续优化客户结构，降

低合作风险。经过多年培育发展，好莱客自身大宗业务团队能力得到较大提升，

主要客户包括保利、越秀、万科、华润、星河、中建系等国内优质房地产企业，

2022 年好莱客自身大宗业务规模同比增加 297.80%。 

2、2023 年第一季度业绩情况 

湖北千川自 2022 年 7 月 1 日起不再纳入公司合并报表范围，导致 2023 年第

一季度同比口径存在差异。好莱客自身 2023 年第一季度营业收入同比减少

22.89%，归属于上市公司股东的净利润同比减少 54.68%，归属于上市公司股东

的扣除非经常性损益的净利润同比减少 95.32%，主要是 2023 年第一季度终端零

售市场仍在恢复中，且公司产品交付较订单接单存在滞后性所致。 

二、投资者答疑 

问题 1：大家居战略对毛利率的影响？ 

回答：2022 年度衣柜的毛利率为 38.69%，橱柜木门配套产品的毛利则相对较低。

衣柜占主营业务收入 78.61%，仍为公司主要的产品品类。在大家居战略的推动

下，公司大家居订单占比稳步提升，橱柜产品、木门产品在主营业务收入中的比

重也持续提升，考虑到销售费用、店面的成本、运营成本等，毛利率可能会相对

维持稳定。 

 

问题 2：差异化体现在哪里？ 

回答：好莱客秉承大师设计，在产品风格上一直不断引领，品牌路径更年轻化，

凸显好莱客品牌“潮”的时尚属性，触达年轻消费者市场；公司新开发的产品在

生产和工艺方面更加人性化，这都是差异化的体现。 



问题 3：房地产行情是否影响到公司发展？公司如何应对？ 

回答：2012 年房地产销售达到峰值，按照对家居消费的判断，10-15 年将进行第

一个周期的二次装修。好莱客一直将存量房及二手房市场作为零售端增长发力点。

在零售市场，好莱客采用先款后货的商业模式，所以公司的现金流状况很好，风

险承受能力也较好。 

 

问题 4：从门店接单到工厂接单的转化周期大概是多久？ 

回答：工厂接单到生产交付大概是 15-20 天，外协产品额外再加 7-10 天。 

 

问题 5：从全屋产品来看，大家居的订单单价是多少？大家居占比？ 

回答：大家居订单的定义是购买了两个或两个以上品类，终端订单价格在 4 万左

右。目前大家居订单的比例还不错，订单结构还有一定的提升空间。 

 

问题 6：如何在套餐的上新方面推动大家居占比提升？ 

回答：公司将持续升级迭代产品，加快橱柜、木门的销售，拓展成品配套品类范

围，推动门墙一体化，进一步提升大家居订单占比。 

 

问题 7：潮牌的原因？ 

回答：公司自 2020 年起制定潮牌战略，这是公司基于对未来消费群体的判断，

加上现在所触达的渠道更加多元化碎片化而制定的战略。公司品牌路径趋于年轻

化，不断适配新消费人群、不断焕发新的生命力。 

 

问题 8：大家居门店开店计划？ 

回答：今年有望会恢复到疫情前的开店节奏。公司在头部城市以城市运营平台模

式加密网点，同时积极下沉三四线城市，继续推进空白城市的门店覆盖。 

 

问题 9：今年或未来的战略定位？ 

回答：公司会继续坚持“新原态+大家居”战略，关注全品类，满足消费者一站

式购齐需求。 



零售业务依旧是公司的核心渠道，公司将继续完善布局，一方面在头部市场

通过持续推动城市运营平台模式的方式加密网点，积极开拓下沉市场，推进空白

城市的门店覆盖，深耕传统经销商渠道；一方面深化拎包、个性化家装、艺术整

装、新零售、外贸等新渠道的布局。而大宗业务则作为公司的战略补充渠道，并

明确以央企、国企及优质民营企业为主要客户。公司在大宗业务的发展思路是控

制风险、择优推进，按照既定节奏稳步发展。 

 

问题 10：介绍下城市运营平台？ 

回答：原本是“一城一商”的运营理念，一个城市只有一个经销商。现在我们用

平台化的运营模式，新招独立于现有经销商以外的经销商，新商负责前端的建店

及营销开展，原经销商成为服务新商的平台商，新商的订单直接通过系统下单到

公司总部工厂，工厂生产完成后将产品交付至平台商，由平台商负责仓储及最终

安装。城市运营平台模式下，老经销商和新商之间是合作关系，各有分工。公司

在头部城市通过推行城市运营平台的方式加密网点，以分销形式分摊当地经销商

的经营压力。 

 

问题 11：开店规划是怎样的？目前空白市场还有多大？ 

回答：公司根据市场结构动态调整开店规划，加密头部市场网点的同时积极布局

下沉市场；空白市场的开拓将跟随城镇化进程持续推进。 

 

问题 12：公司客户画像是怎样的？ 

回答：未来的消费群体是年轻一代。目前以 85 后、90 后为主力消费群的年轻消

费者走向台前。 

 

问题 13：未来定位是“年轻群体”的话，定价是否有调整？ 

回答：消费力分层，公司产品也分层。公司产品可以完全覆盖高中低不同消费群

体的需求。 


